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Sammanfattning 
 
Syfte: Syftet med uppsatsen är att analysera hur hotell arbetar med miljöfrågor inom sin 
verksamhet med fokus på hur och via vilka kanaler de synliggör detta för gästen. Analysen ska 
göras utifrån ett hållbarhets- och marknadsföringsperspektiv. 
 
Metod: Vi har valt att göra en kvalitativ studie och således använt metoderna intervju, 
observation och dokumentanalys. Intervjuerna har gjorts med miljökoordinatorer och 
receptionister på tre olika hotell inom Nordic Choice-koncernen, vi har även observerat på 
hotellrum och i receptionerna. Som tredje metod har vi analyserat dokument hämtade från 
hotellrummen samt Nordic Choice's hemsida och respektive hotells Facebook-sida. 
 
Slutsatser: Vi har kunnat identifiera möjligheter och gap som uppstår i samband med hotellens 
marknadsföring av miljöarbetet. Resultaten visar att det finns skillnader mellan 
marknadsföringsarbetet som styrs centralt och det hotellen själva ansvarar för. I uppsatsen har 
även utvecklingsmöjligheter angående interaktiv marknadsföring relaterat till miljöarbetet 
uppmärksammats. 
 
Uppsatsens värde/originalitet: Uppsatsen är ett bidrag till hållbarhets- och 
marknadsföringsrelaterad forskning då fokus ligger på hur hotell använder sig av 
marknadsföring för att synliggöra sitt miljöarbete för gästen. 
 
Nyckelord: Hotels, Green marketing, Message framing, Environmental management systems, 
Corporate social responsibility. 
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 1. Inledning 
 
1.1 Bakgrund 
 
Turism är idag en växande bransch och flertalet studier visar på att det är en trend som inte kommer 
avta under de närmsta åren (Becken & Hay 2007, kap. 2; Larsen, Urry & Axhausen 2007; Gössling 
2011, kap. 1; Kasim, Gursoy, Okumus & Wong 2014). Enligt UNWTO (United Nation World 
Tourism Organization) kommer antalet internationella ankomster år 2020 uppgå till 1,6 miljarder 
(Gössling 2011, kap. 1). Turism är även en av de fem viktigaste export-kategorierna för mer än 80 
% av länderna i världen (Becken & Hay 2007, kap. 1). Sedan en tid tillbaka har forskare 
uppmärksammat att turismsektorn måste ta sitt ansvar gentemot miljöfrågor, eftersom denna har en 
stor miljöpåverkan (Becken & Hay 2007, kap. 1; Gössling 2011, kap. 10). Turism som bransch har 
blivit erkänt som en bidragande faktor till ökningen av växthusgaser, som har en direkt negativ 
påverkan på klimatförändringar (Becken & Hay, 2007, kap. 1). Turistbranschen är till stor grad även 
beroende av klimatet och i synnerhet vädret eftersom det utgör en mycket viktig del av 
turismupplevelsen som helhet (Becken & Hay 2007, kap. 1). Klimatförändringar påverkar de 
fysiska landskapen som i grunden kan vara det huvudsakliga skälet till att en turistdestination besöks 
(Kasim 2004; Becken & Hay 2007, kap. 1). Stränderna och korallreven eller snön på en 
skidanläggning är exempel på landskap som kan komma att förändras till följd av klimatförändring 
(Becken & Hay 2007, kap. 1). 
 
Olika sektorer som transport, boende och turismrelaterade aktiviteter utgör turistbranschen 
(Becken & Hay 2007, kap. 4; Gössling 2011, kap. 5). Boende utgör en viktig del inom 
turismnäringen som orsakar stora miljöskador under såväl byggnation som den dagliga 
hotelldriften (Kasim 2004). Aktiviteter i den dagliga driften inkluderar till exempel 
uppvärmning, luftkonditionering, belysning, städning och transport av exempelvis tvätt och 
övriga varor (Kasim 2004; Gössling 2011, kap. 5). Boende inom turistbranschen står för 21 % 
av de totala koldioxidutsläppen globalt sett (Gössling 2011, kap. 5). I Chen & Tung (2014) 
uppmärksammas att ett genomsnittligt hotell förbrukar mer produkter under en vecka än vad 
fler än hundra familjer gör under ett helt år. Således måste organisationer kompensera för de 
naturresurser som används i sina ekonomiska aktiviteter och arbeta för social rättvisa (Basiago 
1995). 
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1.2 Problemformulering 
 
På global nivå har miljöfrågor blivit allt mer viktiga, ämnet har uppmärksammats under olika 
internationella forum och därmed satt denna problematik högt upp på agendan för många 
organisationer, inte minst inom turistbranschen (Kasim 2004; Becken & Hay 2007, kap. 1; Casado-
Diaz, Nicolau-Gonzálbez, Ruiz-Moreno & Sellers-Rubio 2014). Detta är en bidragande faktor till 
att allt fler organisationer börjat arbeta med det som kallas Corporate Social 
 
Responsibility (CSR). Detta begrepp definieras som ”företagets åtagande att bidra till en hållbar 
ekonomisk utveckling, genom samarbete med anställda, deras familjer, det lokala samhället och 
samhället i stor för att förbättra livskvaliteten” (Ammenberg 2004, s. 148). Sammanfattningsvis 
definieras CSR emellanåt som den etiska kod som företag väljer att arbeta med, och fungerar ofta 
som ett begrepp som omfamnar sociala men även miljörelaterade frågor företag ställs inför 
(Ammenberg 2004, kap. 8). Det har sedan flera år tillbaka ställts krav på att företag ska arbeta för 
att vara lönsamma samtidigt som de arbetar för att bidra till att skapa en hållbar värld (Basiago 
1995; Casado-Diaz et al. 2014). Hållbar utveckling är ”en utveckling som tillmötesgår människors 
nuvarande behov utan att äventyra behoven för kommande generationer” 
 
(Ammenberg 2004, s. 41). Medvetenheten kring miljöproblem har under de senaste åren ökat 
och konsumenter är idag allt mer medvetna om hur deras konsumtionsmönster har inverkan på 
miljön (Chen & Tung 2014; Kubickova, Nusair, Parsa & Hsin-Hui 2014; Han & Yoon 2015). 
Hotellbranschens negativa påverkan på miljön har uppmärksammats av gästerna och gjort att 
efterfrågan kring miljövänliga alternativ snabbt ökat under de senaste decennierna (Chen & 
Peng 2012; Han & Yoon 2015). 
 
Att hotell väljer att arbeta med miljöfrågor ses även som ett grundläggande villkor för att kunna 
attrahera den ökande miljömedvetna kundkretsen (Han 2015; Han & Yoon 2015). Eftersom 
efterfrågan på miljömedvetna alternativ har ökat och även organisationers arbete med dessa 
frågor, krävs det att organisationer synliggör detta arbete för potentiella kunder (Buil-Gazol & 
Roger-Loppacher 2015). Kunder behöver denna typ av information för att använda den med 
syfte att kunna göra ett aktivt val baserat på miljömedvetenhet. Företag satsar på att prioritera 
miljöarbete och strategiskt marknadsföra detta för stärka sin image och kunna skapa 
konkurrensfördelar (Ammenberg 2004, kap. 13). 
 
Inom hotellbranschen marknadsförs gröna produkter och tjänster som erbjuds, till exempel 
miljövänliga egenskaper på hotellrummen, att det erbjuds organisk mat eller genom att 
marknadsföra att de är miljöcertifierade (Pizam 2009; Siu-wa Chan 2014). Ammenberg (2004, kap. 
13) uppmärksammar vikten av att företag har ett seriöst och utvecklat miljöarbete för att 
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sedan kunna lägga upp en strategi kring hur detta ska marknadsföras. Målgrupp, tid och budskap är 
aspekter som ska tas hänsyn till inför planering av denna strategi (Ammenberg 2004, kap. 13). Det 
är viktigt att bygga en grundlig strategi kring miljömarknadsföring då det kan medföra negativa 
konsekvenser för företagets image om det görs på fel sätt (Ammenberg 2004, kap. 13; Rosenbaum 
& Wong 2015). Ammenberg (2014, kap. 13) menar även att företag kan arbeta med olika typer av 
miljömärkningar som ett bra sätt att öka sin trovärdighet i marknadsföringen av miljöarbetet. 
Miljömarknadsföring är dessutom viktigt för hotellverksamheter då denna typ av marknadsföring 
utgör en viktig del av kundens helhetsuppfattning kring samtlig marknadsföring som företaget tar 
fram (Rosenbaum & Wong 2015). 
 
Många av de miljövänliga åtgärder som vidtas inom hotellverksamheter är svåra att synliggöra 
för gästen utan att förmedla denna information. Olika insatser såsom att byta lampor till en 
mindre energikrävande sort eller byta ut duschmunstycken för att reducera vattenförbrukningen 
är initiativ som gästen måste få information om för att kunna uppmärksamma dem. 
Marknadsföring blir därmed en viktig länk för att ansträngningar som görs relaterat till 
miljöfrågor når ut till gästen. Denna typ av marknadsföring är även viktig eftersom den bidrar 
till att skapa en positiv image av företaget och kan generera konkurrensfördelar (Ammenberg 
2004, kap. 13). Följaktligen vill vi undersöka om och hur hotell gör för att synliggöra sitt 
miljöarbete genom olika typer av marknadsföring med hjälp av nedanstående syfte och 
frågeställning. 
 
 
 
1.3 Syfte 
 
Syftet med uppsatsen är att analysera hur hotell arbetar med miljöfrågor inom sin verksamhet 
med fokus på hur och via vilka kanaler de synliggör detta för gästen. Analysen ska göras utifrån 
ett hållbarhets- och marknadsföringsperspektiv. 
 
 
 
1.4 Frågeställning 
 
För att besvara syftet utgår vi från följande frågeställning: 
 
 Hur använder Nordic Choice-hotell frontpersonal, materiella ting samt hemsidor och 
sociala medier för att synliggöra och marknadsföra sitt miljöarbete för sina gäster? 
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1.5 Avgränsningar 
 
Eftersom resurserna varit begränsade under uppsatsarbetet har vi för att kunna genomföra 
uppsatsen avgränsat oss till Nordic Choice-hotell i Sverige. Våra undersökningsobjekt utgörs 
av tre olika hotell inom Nordic Choice. Vi har valt hotell från olika hotellkategorier för att få 
större bredd i vår analys, dock vill vi uppmärksamma läsaren om att syftet inte är att göra en 
jämförande studie. Vi har även valt att avgränsa oss till endast övernattningsverksamheten och 
således exkluderat till exempel frukost-, konferens- och restaurangavdelningar som kan 
inkluderas inom hotellverksamheter. I frågeställningen nämns att vi ska analysera materiella 
ting, vi vill tydliggöra att vi med detta begrepp avser skyltar och informationsböcker som 
observerats på de undersökta hotellen. 
 
 
 
1.6 Disposition 
 
Nedan följer en redogörelse av de metoder vi valt att använda i uppsatsen där vi inledningsvis 
presenterar Nordic Choice som grund för undersökningsobjekten samt Travelife som använts 
som underlag i valda metoder. Vidare diskuteras våra valda metoder som är intervjuer, 
observationer och dokumentanalys, samt tillvägagångssättet vid insamlandet av empiriskt 
material. I teorikapitlet introduceras en teoretisk ram kring hållbarhest- och 
marknadsföringsteorier där tidigare forskning presenteras samt utvalda teorier och modeller 
redovisas. I analysen söks underlag för att besvara syfte och frågeställning. Detta görs genom 
att låta de identifierade temana ansvar, kunskap och engagemang möta teorin. Sedan förs en 
diskussion där uppsatsens resultat framställs. Det redogörs för hur de undersökta hotellen 
marknadsför sitt miljöarbete baserat på de resonemang som förts i analysen. Avslutningsvis ges 
förslag på framtida forskning utifrån ett hållbarhets- och marknadsföringsperspektiv. 
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2. Material och metod 
 
2.1 Empiriskt material 
 
Nedan redogörs för hotellkedjan Nordic Choice som utgör våra undersökningsobjekt samt 
organisationen Travelife som använts som underlag för våra valda metoder. 
 
2.1.1 Nordic Choice 
 
Nordic Choice är en av Nordens största hotellkedjor. Med hotell i Sverige, Norge, Danmark, 
Lettland och Litauen har de över 9200 anställda och omsätter drygt 6,2 miljarder norska kronor 
varje år (Nordic Choice's hemsida 2014). Inom kedjan kategoriseras hotellen utifrån fem olika 
kategorier med olika benämningar och fokus på olika målgrupper. De placeras in i de olika 
kategorierna baserat på bland annat läge, pris och standard. De olika kategorierna är Comfort Hotel, 
Quality Hotel, Quality Resort, Clarion Hotel samt Clarion Collection (Nordic Choice's hemsida 
2014). I denna uppsats är tre hotell undersökningsobjekt, dessa tillhör kategorierna Comfort Hotel, 
Clarion Hotel och Clarion Collection. Comfort Hotel är kedjans billigaste hotellkategori, Clarion 
Hotel är i sin tur fullservice-hotell i internationell anda medan Clarion Collection utgörs av hotell i 
centralt läge som främst riktas mot nordiska resenärer (Nordic Choice's hemsida 2014). Val av 
undersökningsobjekt baserades på ett bekvämlighetsurval som styrdes av tid och resurser. Bryman 
(2011, kap. 7) menar att bekvämlighetsurval av ovannämnda orsak ibland kan vara att föredra 
framför sannolikhetsurval på grund av de omfattande förberedelser den sistnämnda typ av urval 
ofta innebär. 
 
Nordic Choice-koncernen lyfter på sin hemsida att de arbetar med CSR-frågor, denna 
information finns under en rubrik som kallas Samhällsansvar (Nordic Choice's hemsida 2014). 
Under beteckningen WeCare samlar hotellkedjan alla de handlingar företaget arbetar med för 
att visa att de bryr sig och vill ta sitt ansvar inom olika CSR-frågor (Clarion Hotel Sign's 
hemsida 2011). Företagets miljöengagemang beskrivs på hemsidan under samma rubrik, men 
lyfts även som en del av deras affärsidé och vision. Samtliga hotell i koncernen är 
miljöcertifierade med ISO 14001 (Nordic Choice's hemsida 2014) som är ett av de mest 
internationellt erkända miljöledningssätt och ingår i ISO 14000 serien (jfr Ann, Zailani & 
Wahid 2006). Denna utgörs av cirka 20 standarder och rapporter företag kan använda sig av i 
sitt miljöarbete och som underlag för att få en extern certifiering (Swedish Standards Institute's 
hemsida). 
 
Nordic Choice skriver på sin hemsida att de har höga mål satta när det kommer till reducering 
av energi- och vattenförbrukning. De arbetar även med minskning av kemikalieanvändning, 5 
 
transport samt restavfall och anser sig redan ha kommit en god bit på vägen (Nordic Choice's 
hemsida 2014). Exempel på information om deras miljöarbete är att de på hemsidan berättar att 
de aktivt uppmuntrar sina gäster att använda handdukarna flera gånger under sin vistelse. De 
skriver även att tillverkningen av dessa handdukar övervakas för att alltid kunna se möjligheter 
till att minska kemikalieförbrukningen vid tillverkning (Nordic Choice's hemsida 2014). Nordic 
Choice's miljöarbete kan sammanfattas som att de anser sig vara väl medvetna om sin 
miljöpåverkan på samhället och säger sig även vara beredda att arbeta för att bidra till att minska 
denna. 
 
2.1.2 Travelife 
 
Travelife är ett dotterbolag till ABTA (Association of British Travel Agents), som arbetar för 
att skapa en mer hållbar turism (Travelife's hemsida). ABTA är i sin tur Storbritanniens största 
reseförening som i över 60 år har representerat resebyråer och researrangörer. Travelife erbjuder 
rådgivning, arbetar med att utveckla frågor kring hälsa och säkerhet inom branschen samt vill 
främja en mer ansvarsfull turism. De certifierar olika företag som uppnår vissa kriterier inom 
hållbarhetsfrågor. Travelife grundades i samarbete med Eco-innovation Iniciative of the 
European Union och anses idag vara ett av de mest omfattande och erkända verktyg för hållbart 
turismarbete (Travelife's hemsida). De arbetar inom olika områden med till exempel 
produktutveckling, att stödja destinationer med finansiellt bidrag till deras miljöarbete eller med 
att upplysa resenärer om hållbara tjänster och produkter inom turismbranschen (Svenska 
Resebyråföreningens hemsida 2013). 
 
För att uppnå en Travelife-certifiering måste organisationer gå igenom tre olika steg som 
innebär att de först klassificeras som det som kallas Travelife Engaged, Travelife Partner och 
till sist Travelife Certified (Travelife's hemsida). Travelife har skapat olika listor som redovisar 
för olika krav för certifiering utifrån logianläggningarnas storlek (Travelife's hemsida). Vi har 
använt oss av listan för mindre anläggningar som underlag för observationsprotokollet samt 
frågor till våra intervjuer. 
 
 
 
2.2 Val av metod 
 
I detta avsnitt redogörs för valda metoder för uppsatsen. En diskussion kommer föras kring 
varför vi valt att arbeta med dessa samt för tillvägagångssätt vid användning av metoderna 
intervjuer, observationer och dokumentanalys. 
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2.2.1 Intervjuer 
 
Vi har genomfört totalt sex stycken semistrukturerade intervjuer, dessa har gjorts med en 
miljökoordinator samt en receptionist från respektive hotell. Semistrukturerade intervjuer är 
intervjuer där intervjuaren har en intervjuguide att följa men samtidigt har frihet att ställa andra 
frågor utöver denna guide (Bryman 2011, kap. 17; Alvehus 2013, kap. 3). Denna intervjumetod 
skiljer sig från kvantitativa metoder på så sätt att de ofta används för att åskådliggöra 
respondentens olika åsikter och attityder snarare än att faktiskt söka svar på den aktuella 
frågeställningen. Detta visas tydligt då det i de semistrukturerade intervjuerna går att avvika 
från intervjuguiden och ställa följdfrågor beroende på respondentens svar och i vilken riktning 
intervjun följer (Bryman 2011, kap. 17). Vi valde denna metod eftersom semistrukturerade 
intervjuer möjliggör användningen av intervjuguider. För undersökningen var detta en fördel 
då vi strävade efter att alla intervjupersoner skulle ha samma förutsättningar. Dock var det även 
viktigt för oss att vid behov kunna ställa följdfrågor eller lägga till frågor, vilket gjorde 
semistrukturerade intervjuer till det bästa alternativet för oss. Ytterligare en anledning till valet 
av denna av metod är att båda författarna anser oss vara lika involverade i arbetsprocessen och 
ville båda ha möjlighet att kunna ställa frågor. Semistrukturerade intervjuer ger möjligheten att, 
även om det är en person som huvudsakligen ställer frågorna, har andra intervjuare möjlighet 
att ställa frågor utöver intervjuguiden (Bryman 2011, kap. 17). Frågeformuläret skickades inte 
ut till respondenterna i förtid då vår avsikt var att svaren inte skulle kunna förberedas på 
förhand. 
 
Nedan följer en tabell med syfte att ge en överblick och sammanfatta de intervjuer vi gjort samt 
hur vi valt att benämna våra undersökta hotell och respondenter i uppsatsen. 
 
Tabell 1. Sammanställning av genomförda intervjuer. 
 
Hotell Position Intervjutid (minuter) 
   
Hotell A Miljökoordinator A 31 
   
Hotell A Receptionist A 16 
   
Hotell B Miljökoordinator B 20 
   
Hotell B Receptionist B 16 
   
Hotell C Miljökoordinator C 25 
   
Hotell C Receptionist C 22 
   
 
 
 
 
7 
 
Vi utformade två olika intervjuguider utifrån befattningen personen i fråga innehar, således 
användes en intervjuguide till miljökoordinatorerna och en annan till receptionisterna, se Bilaga 1 
och 2. Samtliga intervjuer ägde rum på respektive hotell i ett enskilt rum, vilket bidrog till en 
trygghetskänsla hos respondenten (jfr Ryen 2004, kap. 3; Denscombe 2009, kap. 10). En av oss 
ställde frågorna i intervjuguiden medan den andre antecknade samt ställde eventuella följdfrågor. 
Vi spelade in samtliga intervjuer på två olika anordningar, ljudfilerna sparades i sin tur på olika 
kanaler för att säkerställa att vi alltid skulle ha tillgång till materialet. 
 
Efter varje intervju gick vi direkt igenom hur den hade gått och vilka frågor som fungerade bra 
och vilka som inte gjorde det. Till nästa intervju kunde vi då justera och ändra ifall det 
behövdes. Dock skedde endast mindre omformuleringar av vissa frågor vilket inte påverkade 
intervjun i stort då samtliga teman berördes under alla intervjuer. Vid utformning av en 
intervjuguide är det enligt Bryman (2011, kap. 17) viktigt att ta i beaktning att frågorna bör 
formuleras med ett korrekt och förståeligt språk. Frågorna som ställs får inte heller vara ledande 
och föregripa respondentens svar (Ryen 2004, kap. 3; Bryman 2011, kap. 17). Vid analys av 
det insamlade materialet från intervjuerna har vi förhållit oss till att vissa följdfrågor som ställts 
har kunnat vara sämre formulerade i enlighet med hur intervjufrågor bör ställas. 
 
När det kommer till semi-strukturerade intervjuer behandlas begreppet tillförlitlighet som i sin tur 
grundas på fyra olika kriterier. Dessa är trovärdighet, överförbarhet, pålitlighet samt möjlighet att 
styrka och konfirmera (Lincoln & Guba 1985, kap. 11). Med trovärdighet menas att de resultat som 
forskaren kommer fram till är sanna. Detta kan säkerställas genom att de riktlinjer och bestämmelser 
som finns för semistrukturerade intervjuer följs samt att resultaten redovisas för de personer som är 
inblandade i den aktuella forskningen (Lincoln & Guba 1985, kap. 11). Vi har följt de riktlinjer som 
finns och kommer även låta samtliga av våra respondenter ta del av uppsatsen när den blivit 
godkänd. Överförbarhet i sin tur handlar om hur väl det går att överföra de redogörelser som 
framställs till andra sammanhang (Lincoln & Guba 1985, kap. 11). Vi kommer i diskussionen att 
resonera kring hur vi kan överföra våra resultat till andra hotell och hotellkedjor. Pålitlighet betonar 
vikten av att forskarna dokumenterar och redogör för samtliga delar av processen under arbetet och 
att dessa sedan granskas av en tredje part (Lincoln & Guba 1985, kap. 11). Detta är något som gjorts 
kontinuerligt under uppsatsens gång, vi har låtit vårt arbete bli granskat av såväl vår handledare som 
kurskamrater vilket ökar uppsatsens pålitlighet. Som tidigare nämnt spelades samtliga intervjuer in, 
vi antecknade under intervjuerna samt transkriberade dessa vilket ytterligare styrker vår pålitlighet 
(jfr Denscombe 2009, kap. 10). Slutligen berör möjlighet att styrka och konfirmera den aspekt av 
forskningen 
 
8 
 
som innebär att forskarens personliga åsikter och attityder inte låtits påverka resultatet av 
forskningen (Lincoln & Guba 1985, kap. 11). Detta är något vi aktivt sett till inte påverka 
uppsatsen och säkerställt detta med hjälp av de som granskat vårt arbete. 
 
2.2.2 Observationer 
 
För att uppnå uppsatsen syfte har vi även samlat in empiriskt material i form av observationer i 
receptionen på de olika hotell vi undersökt samt ett rum på varje hotell. Efter intervjuerna med 
varje miljökoordinator frågade vi om det skulle vara möjligt att få se ett utav rummen på 
hotellet. Vi såg observationerna som ett komplement som ger oss chans att se hur miljöarbetet 
tar sig uttryck på hotellet. Det gav oss även ett mer mångsidigt material att arbeta med under 
analysen. Såsom Arvastson & Ehn (2009, kap. 1) beskriver det ger observationer möjlighet att 
kunna se samband och detaljer som människor inte berättar om, till exempel på grund av att de 
själva inte har reflekterat över det. Intervjupersonerna hade inte fått information tidigare om att 
vi ville se ett rum, detta eftersom det ökade möjligheten till att få ta del av en bild som var så 
nära verkligheten och vardagen i deras verksamhet som möjligt. 
 
Vi var medvetna om att observationerna vi skulle göra blir tolkningar av det vi ser (jfr O'Toole & 
Were 2008; Arvastson & Ehn 2009, kap. 1) och valde därmed att använda oss av ett 
observationsprotokoll med vissa punkter som skulle observeras och registreras under observationen. 
Som stöd för att formulera ett observationsprotokoll använde vi oss av Travelife-listan som 
presenterades tidigare. Att använda sig av observationsprotokoll ger mer stabilitet till en 
undersökning och tvingar observatörer att uppmärksamma objekt och förhållande som annars hade 
kunnat bli ignorerade (Lundgren 2009). Det vi valde att göra i receptionen och hotellrummen var 
således strukturerade observationer. Denna typ av observation kallas även systematisk observation 
och innebär att observationen görs utifrån fasta regler (Bryman 2011, kap. 11). Dessa regler 
fastställer vad observatörer ska uppmärksamma under observationen och hur det ska registreras. På 
detta sätt kunde vi på ett mer systematiskt sätt registrera det vi observerade och kunna se mönster 
och olikheter mellan de olika hotellen. Eftersom det inte var beteenden eller attityder vi skulle 
observera, utan platser och objekt, behövde vi inte ta hänsyn till problem som strukturerade 
observationer annars kan medföra, såsom att observatören kan behöva göra en viss tolkning av olika 
situationer för att kunna fylla i observationsprotokollet (jfr Denscombe 2009, kap. 11; Bryman 
2011, kap. 11). Detta kan vara ett problem då det ibland kan vara svårt att urskilja vissa aspekter 
som ska observeras från varandra eller det kan vara problematiskt att dra olika gränser mellan olika 
kategorier (Bryman 2011, kap. 11). Observationsprotokollet som följdes under 
observationstillfällena finns som Bilaga 3. 
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När observationer görs ska hänsyn tas kring den reliabilitet och validitet de utförda observationerna 
har (Bryman 2011, kap. 11). Observationernas reliabilitet och därmed tillförlitlighet kan ifrågasättas 
då observationerna som görs blir tolkningar av det forskaren ser samt att det kan vara svårt att kunna 
göra om samma observation och få liknande resultat (Denscombe 2009, kap. 11). Reliabiliteten i 
våra observationer är hög, då vi tack vare observationsprotokollet som användes observerade 
samma aspekter på platserna oberoende av tid och plats. Båda författarna var närvarande under 
samtliga observationer och direkt efter varje besök på hotellen jämförde vi och diskuterade kring 
våra observationsprotokoll för att säkerställa att vi varit överens och inte gått miste om information. 
Validitet handlar om att säkerställa att de objekt och fenomen som observerats i själva verket är 
representativt för det som ska undersökas (Bryman 2011, kap. 6). Validiteten på våra observationer 
är hög då avsikten med dessa var att observera hur miljöarbetet på hotellen bedrivs och kunna se de 
olika mekanismer som användes för att miljöarbetet skulle nå ut till gästerna. Inga förändringar 
kring utformandet av vårt observationsprotokoll skedde eftersom vi inte identifierade brister, 
protokollet var omfattande och användes på samma sätt vid samtliga observationer. 
 
Eftersom vi vid samtliga tillfällen hade miljökoordinatoren med oss när vi observerade på 
hotellrummen hade vi möjlighet till att ställa frågor. Den extra information som erhölls tack 
vare detta kommer utgöra en fördel under analysen då den kompletterar observationen. Vi blev 
även vid en av observationerna erbjudna att få se personalrummet samt hur sophanteringen såg 
ut i deras källarvåning. Vi är medvetna om att vi måste förhålla oss till att vi endast observerat 
ett rum på varje hotell, eftersom det kan se olika ut på de olika rummen till exempel beroende 
på rumskategori. Dock är samtliga hotellrum vi observerade standardrum och vi fick 
information från miljökoordinatorer under observationen angående vissa skillnader mellan 
rummen vilket ger oss underlag för att generalisera. 
 
2.2.3 Dokumentanalys 
 
Som en tredje datainsamlingsmetod har vi även utfört dokumentanalys av olika dokument som 
publicerats online och även materiella ting som observerades på hotellen. Vi har granskat olika 
dokument som publicerats online från Nordic Choice's hemsida och från respektive av de 
undersökta hotellens sociala medier. Vi har analyserat dessa dokument för att få underlag till 
att undersöka hur koncernen och de enskilda hotellen marknadsför deras miljöarbete till 
omvärlden och därmed deras gäster. Nedan följer en tabell där vi sammanfattat de dokument 
som analyserats med information om vilken typ av dokument vi analyserat och när och var vi 
har hämtat dem från. 
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Tabell 2. Sammanställning av granskade dokument. 
 
Typ av dokument Hämtad från Hämtat datum 
Bilder tagna på Hotell A 07/04/2015 
hotellrum   
Bilder tagna i Hotell A 07/04/2015 
personalutrymmen   
Bilder tagna på Hotell B 01/04/2015 
hotellrum   
Bilder tagna i Hotell B 01/04/2015 
reception   
Bilder tagna på Hotell C 07/04/2015 
hotellrum   
Bilder tagna i Hotell C 07/04/2015 
reception och lobby   
Webbdokument Hemsida Nordic 21/04/2015 
 Choice –  
 Miljöengagemang  
Webbdokument Hemsida Nordic 21/04/2015 
 Choice – Hållbar  
 hotellvistelse  
Webbdokument Facebook-sida Hotell 20/04/2015 
 A  
Webbdokument Facebook-sida Hotell 20/04/2015 
 B  
Webbdokument Facebook-sida Hotell 20/04/2015 
 C  
Webbdokument Instagram-konto 25/04/2015 
 Hotell A  
Webbdokument Instagram-konto 25/04/2015 
 Hotell B  
Webbdokument Instagram-konto 25/04/2015 
 Hotell C  
 
 
 
Efter materialet valts ut gjordes en kvalitativ innehållsanalys av dessa, där fokus lades på texten 
och bilderna som publiceras och även på den kontext de hämtades från. Bryman (2011, kap. 20) 
beskriver en kvalitativ innehållsanalys som en analys som innebär letandet efter olika teman 
inom det underlag som analyseras. Mer specifikt använde vi en metod som kallas ECA, 
(etnographic content analysis), denna metod beskrivs som en reflektion kring materialet som 
analyseras (Altheide 1996, kap. 2). Vid användning av denna metod samlas först data in och 
sedan väljs vissa delar ut för närmare analys som sker i form av kodning eller att olika tolkningar 
av informationen görs (Altheide 1996, kap. 2). Det är en flexibel metod samtidigt som den är 
analytisk, det är olika kategorier som till en början styr tillvägagångsättet, men under 
undersökningens gång kan andra variabler komma fram (Altheide 1996, kap. 2). 
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Eftersom en del av de dokument vi valt ut är virtuella dokument och används i 
marknadsföringssyfte är vi medvetna om att vi måste förhålla oss till aspekter såsom 
autenticitet, trovärdighet, representativitet samt behovet av förförståelse (jfr Bryman 2011, kap. 
20). Autenticitet handlar om att ta hänsyn till äktheten av materialet samt att om den ger en 
rättvis bild av verkligheten (Denscombe 2009, kap. 12; Bryman 2011, kap. 15). Vad gäller 
autenticitet i våra analyserade dokument har vi under intervjuerna fått bekräftelse om att de 
publikationer som sker på respektive hemsida och sociala medier sker av personal som är 
auktoriserade till att göra det. För det andra, vad gäller trovärdigheten, är vi medvetna om att 
det som publiceras inte gjorts av opartiska aktörer, eftersom allt som publiceras har som syfte 
att forma företagens image (jfr Bryman 2011, kap. 15, 20). Representativitet tar hänsyn till den 
aspekt som berör om ett dokument är utmärkande eller karaktäristiskt för den kategori eller 
fenomen den ska representera (Denscombe 2009, kap. 12; Bryman 2011, kap. 20). Angående 
hur representativt webbdokumenten kan vara för analysen, är vi medvetna om att det på internet 
kan ske kontinuerliga ändringar, trots detta är de utvalda dokumenten mycket lämpliga med 
uppsatsens syfte i åtanke. Vad berör behovet av förförståelse är det inte ovanligt att 
webbdokument innehar ett fackspråk vilket innebär att mottagaren kan behöva viss förförståelse 
inom ämnet (Bryman 2011, kap. 20). Detta är dock inte fallet i de webbdokument vi analyserat, 
där språket formats för att vara förståeligt för allmänheten. 
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3. Teoretisk ram 
 
I detta kapitel kommer vi inledningsvis redovisa för den teoretiska bakgrunden för vår uppsats 
där vi kommer presentera underlag för tidigare forskning om varför företag väljer att arbeta 
med hållbarhetsfrågor. Vi kommer även redovisa för ISO 14001 med syfte att ge underlag och 
skapa ytterligare förståelse för de miljöledningssystem Nordic Choice arbetar med. Vidare 
kommer vi att redogöra för hållbarhets- och marknadsföringsrelaterade teorier som valts ut för 
att ställa mot det insamlade empiriska materialet i analyskapitlet. 
 
3.1 Teoretisk bakgrund 
 
Nedan kommer olika drivkrafter som leder företag till att arbeta med miljöfrågor diskuteras. Vi 
kommer även utifrån ett djupare perspektiv redogöra för miljöledningssystemet ISO 14001 som 
introducerats i metodkapitlet samt beröra kritik som riktats mot det. 
 
3.1.1 Varför hållbarhetsfrågor 
 
Det finns olika skäl som kan förklara varför företag börjar arbeta med hållbarhetsfrågor. Dessa kan 
klassificeras utifrån fyra olika drivkrafter som är sociala faktorer, utifrån marknaden, ekonomiska 
faktorer samt reglerande faktorer (Zutshi & Sohal 2004). Vad gäller sociala faktorer kan företag 
börja arbeta med miljöfrågor för att möta kundernas och anställdas förväntan angående det ansvaret 
företag väljer att ta. Det finns även mer press på företag idag att ta sitt ansvar eftersom media och 
olika aktiviströrelser uppmärksammar miljöproblem vilket kan skada ett företags image om de 
väljer att inte arbeta med hållbarhetsfrågor. Marknaden ställer dessutom olika krav på företag som 
måste anpassa sig efter den ökade efterfrågan av så kallad grön konsumtion (Moisander 2007; Chen 
& Tung 2014; Han & Yoon 2015). Detta begrepp står för den typen av konsumtion som på olika 
sätt medför att konsumenter tar hänsyn till samhället och känner ett ansvar gentemot miljömässiga 
frågor (Moisander 2007). Således gäller detta konsumenter som med sitt beteende visar att de 
innehar en medvetenhet kring de miljörelaterade konsekvenser deras konsumtionsmönster kring 
produkter och tjänster de konsumerar har. Det är även viktigt att företag följer utvecklingen, då de 
kan dra fördelar som kan göra dem konkurrenskraftiga med att reducera kostnader eller differentiera 
sig från konkurrenter med sitt miljöarbete (Ammenberg 2004, kap. 13: Zutshi & Sohal 2004). 
Ekonomiska faktorer som kan påverka företag är olika påtryckningar de kan utsättas för av olika 
försäkringsbolag, finansinstitut och från delägare som ställer krav på deras hållbarhetsarbete. 
Avslutningsvis kan företag välja att arbeta med dessa frågor på grund av 
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reglerande faktorer såsom att det på nationell eller internationell nivå kan ställas krav och nya 
regler de måste ta del av (Zutshi & Sohal 2004). 
 
3.1.2 ISO 14001 
 
I metodavsnittet introducerades ISO 14001 som en typ av miljöcertifiering som fått 
internationellt erkännande. Zutshi & Sohal (2004) skriver att en förklaring till att ISO 14001 
blivit framgångsrikt är att företag vid implementering av detta miljöledningssystem upptäcker 
olika fördelar. Några av dessa fördelar är att företag reducerar sina kostnader tack vare att energi 
och vattenförbrukningen minskar samt besparingar genom avfallsminimeringsarbete. De har 
även identifierat fördelar som kan gynna organisationen i stort som exempelvis att 
kommunikationen mellan olika delar av företaget och anställda kan förbättras. Att företaget får 
en miljövänligare image kan även bidra till att relationer till kunder, anställda och andra 
intressenter utvecklas och bli starkare (Zutshi & Sohal 2004). 
 
Emellertid har kritik riktats mot ISO 14001, som har syftat på att detta miljöledningssätt 
standardiserar olika organisationers arbetssystem och de miljöledningsverktyg de kommer använda 
sig av (Krut & Gleckman 1998, kap. 3; Zutshi & Sohal 2004). Detta anses vara negativt eftersom 
ISO 14001 ska kunna appliceras på vilken organisation i vilket land som helst. Kritik riktas därmed 
mot att det anses mycket svårt för olika organisationer att utifrån deras egna villkor kunna ta till sig 
av de standarder ISO 14001 fastställt. Dessa standarder kan inte avspegla de kulturella, sociala och 
ekonomiska förutsättningar varje land innehar (Krut & Gleckman 1998, kap. 2). Kritik har även 
riktats mot att ISO 14001 anses vara ofullständig då den kan ses som en modell som fokuserar på 
själva processen men inte är prestationsorienterad (Krut & Gleckman 1998, kap. 3). Detta skapar 
svårigheter då det inte finns tydliga riktlinjer kring hur företag i användning av detta system 
kontinuerligt kan förbättra sitt arbete och vilka standarder som finns (Krut & Gleckman 1998, kap. 
1; Zutshi & Sohal 2004). 
 
Även om kritik har riktats mot detta miljöledningssystem är det ett av de mest erkända på 
internationell nivå (jfr Ann et al. 2006; Oliveira, Serra & Salgado 2010). Faktum är att antalet ISO-
certifierade företag har ökat från att vara cirka 10.000 år 1999 till 250.972 i 155 olika länder år 2010 
(Fura 2013). Miljöledningssystem, framförallt ISO 14001, anammas allt mer då företag befinner 
sig i en situation där konkurrensen ökar och kunderna ställer högre krav på företagen (Fura 2013; 
Han & Yoon 2015). Organisationen ser därmed en chans att skapa konkurrensfördelar med att 
implementera ISO 14001 i organisationer, inte bara på grund av de 
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ekonomiska besparingar som detta kan innebära, utan även positiva effekter som berör 
organisationens image. 
 
 
 
3.2 Teori 
 
I detta avsnitt presenteras de teorier som valts ut för att stödja vårt empiriska material. Avsnittet 
inleds med marknadsföringsteorier som kan härledas till frågeställningen. Vidare redogörs för 
de olika steg som kan följas vid arbetet med miljöledningssystem samt hur dessa system kan 
relateras till personal. 
 
3.2.1 Marknadsföring 
 
Grönroos (1996; 2008, kap. 3) menar att det krävs tre olika typer av marknadsföring för att en 
tjänst ska kunna levereras på bästa sätt. Dessa är extern, intern och interaktiv marknadsföring. 
Detta åskådliggörs i en figur i form av en triangel som visar de olika riktningar 
marknadsföringen bör gå i. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1. Författarnas bearbetning av Grönroos (1996) marknadsföringstriangel. 
 
Den marknadsföring som går direkt från företaget ut till kunden i form av till exempel traditionell 
reklam är den externa marknadsföringen. Företaget bör enligt Grönroos (1996; 2008, kap. 3) också 
använda sig av intern marknadsföring för att säkerställa att frontpersonalen innehar den information 
de behöver. Slutligen berörs också den interaktiva marknadsföringen 
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som är den som sker i interaktionen mellan personal och kund under servicemötet (Grönroos 
1996; 2008, kap. 3) 
 
Nedan kommer var och en av dessa typer av marknadsföring att behandlas. Vi kommer även 
relatera dessa till miljöarbete med fokus på hotell och argumentera för varför dessa 
marknadsföringskanaler är relevanta för detta perspektiv. 
 
3.2.2 Intern marknadsföring 
 
Intern marknadsföring avser den kommunikation som sker inom en organisation och som utgör 
grunden för den marknadsföring som sedan ska nå ut till kunderna. Om den interna 
marknadsföringen misslyckas är chansen ytterst liten att den externa och interaktiva 
marknadsföringen kommer att lyckas (Grönroos 2008, kap. 14). Grönroos (2008, kap. 3) 
betonar vikten av att se personalen som interna kunder som måste motta information för att i 
sin tur kunna vidareförmedla denna till de faktiska kunderna. För att uppnå en god nivå på den 
interna marknadsföringen inom ett företag krävs det att företaget investerar i personalen, främst 
den personalen med kundkontakt (Kotler 2005, kap. 15; Grönroos 2008, kap. 3, 10). Detta kan 
göras genom att utbilda och motivera personalen till att vilja uppnå hög kundnöjdhet (Kotler 
2005, kap. 15). 
 
Emellertid är personalen en viktig aspekt som ofta glöms bort när det kommer till 
hållbarhetsfrågor inom företag (Kataria, Kataria & Garg 2013). Detta är ett stort problem 
eftersom det i regel är personalen som i praktiken arbetar med att faktiskt implementera 
företagets hållbarhetsstrategier och bör därför betraktas som en viktig länk när det kommer till 
dessa frågor. Gösslig (2011, kap. 12) menar att medvetenhet och kunskap kring miljöfrågor är 
grundläggande för att kunna förändra någons beteende. Det är således av yttersta vikt att företag 
ser över sin interna marknadsföring för att säkerställa att de anställda får den information de 
behöver (Kataria et al. 2013). Detta för att de i sin tur ska kunna marknadsföra företagets 
hållbarhetsarbete till exempelvis kunder och gäster. Detta innebär också att ledningen måste 
anpassa informationen om vad personalen kan göra för insats för miljön utifrån vilken 
befattning de har eftersom detta kan variera mycket beroende på vilken uppgift de har inom 
företaget. Yang (2015) menar att informationsdelning inom företag ska säkerställa att företagets 
strategier når ut till hela organisationen och att detta i slutändan ska generera förhöjd 
kundnöjdhet. Organisationen måste därmed involvera hela sin personalstyrka i 
hållbarhetsarbetet för att kunna använda det som en konkurrensfördel (Bohdanowicz, Zientara 
& Novotna 2011; Kataria et al. 2013). 
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Intern marknadsföring är viktigt för de anställdas attityd på sin arbetsplats och har sin grund i högsta 
ledningens engagemang och hur frekvent de kommunicerar med de anställda (To, Martin & Yu 
2015). Även Kataria et al. (2013) betonar detta fenomen men ur ett hållbarhetsperspektiv. De menar 
att om de anställda får den information de behöver kan detta i sin tur resultera i att de känner en 
ökad motivation till att faktiskt utföra hållbarhetsrelaterade uppgifter. 
 
3.2.3 Extern marknadsföring 
 
Dagens konsumenter är och har under en längre tid blivit alltmer medvetna om hur deras 
konsumentbeteende påverkar miljön (Chen & Tung 2014; Kubickova et al. 2014; Han & Yoon 
2015). Många företag har förstått att hållbarhetsfrågor är viktigt för konsumenter och har börjat 
använda marknadsföring av miljö för att skapa en positiv image som ses som 
förtroendeingivande för konsumenterna (Davis 1993; Ammenberg 2004, kap. 13; Minton, Lee, 
Orth, Kim & Kahle 2012). Den typ av marknadsföring som sker mellan företaget och kunden 
kallas extern marknadsföring (Kotler 2005, kap. 15; Grönroos 2008, kap. 3). Detta kan 
inkludera olika typer av reklam såsom den som marknadsförs via internet men även mer 
traditionell reklam som tidningsannonser (Grönroos 2008, kap. 3). 
 
Den typ av reklam som berör miljöfrågor kallas grön marknadsföring och definieras som den 
reklam som lyfter relationen mellan en produkt eller tjänst och miljön, reklamen som vill främja 
en hållbar livsstil eller den som har som mål att introducera företagets image kring miljöansvar 
(Banerjee, Gulas & Iyer 1995). Intresset för att arbeta med grön marknadsföring har snabbt 
ökat, studier visar att 82 % av företagen planerar att öka de ekonomiska resurserna som läggs 
på grön marknadsföring. En intressant aspekt är även att 74 % av dessa företag planerar att 
satsa på grön marknadsföring på internet, till exempel via sociala medier, i kontrast till 50 % 
som planerar att använda tryckt media (Minton et al. 2012). Grön marknadsföring kan 
klassificeras utifrån fyra olika kategorier (Carlson, Grove & Kangun 1993), den första är 
produktorienterad och fokus ligger då på de miljöegenskaper en produkt har. Andra typen är 
processorienterad och lägger vikten på hur en organisations process och teknikanvändning vid 
produktion av en vara eller tjänst är miljövänliga. Den tredje beträffar bilden en organisation 
vill förmedla, den används för att märket ska associeras på ett positivt sätt till ett bra 
miljöarbete. Den fjärde handlar om att visa på olika fakta, det är således oberoende uttalanden 
om hur miljösituationen faktiskt ser ut (Carlson et al. 1993). 
 
Hur effektiv grön marknadsföring är beror enligt Chan & Han (2014) på olika faktorer såsom 
vilken typ av miljöreklam organisationer arbetar med, den image ett företag redan innehar hos 
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konsumenter samt den syn konsumenterna redan har på miljöarbete och hållbarhetsfrågor. För 
att vara effektiv med miljömarknadsföring ska organisationer tänka på att den information som 
ges ska vara relevant och detaljerad för att den ska generera mer trovärdighet än vaga 
miljöpåståenden (Davis 1993). Det finns även studier som påvisar att konsumenter blir mer 
påverkade och tar till sig av marknadsföring som berör miljöfrågor om de redan privat anser att 
miljöfrågor är allvarliga problem (Hu 2012). Vad gäller hotellbranschen redogör Hu (2012) i 
sin studie för att detaljerad och konkret information om hotellets miljöarbete framkallar mer 
positiv effekt hos konsumenter än den reklam som försöker skapa tydliga band mellan 
hållbarhet och deras image. 
 
Det är även viktigt att ta i beaktning den gröna marknadsföringen som sker på själva 
hotellrummen. En av branschens mest använda strategier för att engagera gäster i hållbart 
beteende är att ha meddelandekort för att uppmuntra vissa beteenden (Lee & Oh 2014). 
Meddelandekort kan utformas på flera olika sätt med diverse fokus, exempelvis de som 
benämns som förlust (loss), vinst (gain), självorienterad (self-oriented) och orienterad mot 
andra (others-oriented). När utformningen av meddelandekort planeras är det viktigt att ha i 
åtanke att effekten blir som högst när meddelandet är riktat mot perspektiven förlust och 
självorienterad (Lee & Oh 2014). Med detta menas att meddelandet ska trycka på vad miljön 
förlorar (eller blir negativt påverkad av) om gästen har eller inte har ett visst beteende, till 
exempel ”Tänk på hur miljön påverkas om lakanen tvättas varje dag”. Med självorienterat 
menas hur ett visst beteende påverkar just individen, till exempel ”Sortera dina sopor för att 
bidra till att förbättra de miljöförutsättningar du lever i”. I kontrast till detta kan ett exempel på 
ett meddelande som är riktat mot vinst samt orienterad mot andra vara "Ta del av insamlingen 
för att bidra till att rädda regnskogen". Vid utformning av dessa är det även intressant att ha i 
beaktning att gästen kommer känna sig mer villiga att ändra sitt beteende om den inte tror att 
det är företaget som kommer gynnas av de besparingar som görs (Shang, Basil & Wymer 2010). 
Detta kan göras genom att exempelvis ge specifik information till gästen om hur de ekonomiska 
besparingar som görs kommer doneras till välgörenhet. 
 
3.2.4 Interaktiv marknadsföring 
 
Den interaktiva marknadsföringen är den som sker mellan personalen och kunden vid det 
tillfälle då tjänsten levereras, det så kallade sanningens ögonblick (Grönroos 2008, kap. 4). När 
en tjänst levereras sker oftast även en interaktion, denna kan ske mellan två personer eller 
mellan en person och en maskin eller system (Grönroos 2008, kap. 3), till exempel när en 
beställning tas på en restaurang eller kunden bokar en resa via företagets hemsida. Sanningens 
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ögonblick är därmed ögonblicket då tjänsteföretag kommer få tillfälle att framvisa den kvalitén 
tjänsten har (Grönroos 2008, kap. 4, 17). Uppfattningen en kund får av tjänstekvaliteten utgörs 
till en mycket stor del av just denna interaktion, detta möte har stor påverkan på uppfattningen 
som skapas (Löfgren 2005; Jain, Sethi & Mukherji 2009). 
 
Inom hotellverksamheter utgör personalens färdigheter när de levererar en tjänst en viktig del av 
hotellupplevelsen. Till exempel är kontakten med receptionisterna avgörande under sanningens 
ögonblick (Sparks & Callan 1992). Under en vistelse på hotell kan flera sanningens ögonblick 
uppstå, information som gästen erhåller under dessa kan vara avgörande för om den känner sig nöjd 
eller missnöjd med servicemötet (Bitner, Booms & Tetreault 1990). Det är dock inte enbart detta 
som är avgörande, utan förmågan att effektivt kunna kommunicera är även en viktig del. Ytterligare 
en betydelsefull faktor är att personalen upprätthåller och bygger upp relationer med gästen, då det 
inte gäller en fysisk produkt utan transaktionen baseras på personliga relationer (Crosby, Evans & 
Cowles 1990; Sparks & Callan 1992). Eftersom den interaktiva marknadsföringen utgör en viktig 
del inom hotellverksamheter är det inte ovanligt att företag använder sig av olika policys för att 
standardisera och sätta riktlinjer för hur kommunikationen med gästen ska ske (jfr Sparks & Callan 
1992). 
 
3.2.5 Environmental Management System 
 
Allt fler företag väljer idag att ta sitt miljömässiga ansvar (Becken & Hay 2007; Casado- Diaz et al. 
2014; Han & Yoon 2015). För att arbeta med dessa frågor kan företag använda sig av ett formellt 
lednings-och implementeringssätt som benämns som environmental management system, EMS 
(Chan & Hawkins 2010; Wagner 2015). Under 1990-talet började forskning om 
miljöledningssystem göras med fokus på exempelvis drivkrafter för EMS samt kostnader och 
fördelar dessa system kan medföra (Chan & Hawkins 2010). De olika EMS, som exempelvis ISO 
14001, följer oftast en systematik som består av sex steg: policy, planering, implementering, 
kontroll av rutiner och korrigerande åtgärder, utvärdering och översyn från ledningen samt ständiga 
förbättringar (Van der Veldt 1997; Hilson & Nayee 2002; Ammenberg 2004, kap. 9). Detta innebär 
att företag som arbetar med EMS för det första ska sätta riktlinjer för den policy som de ska utgå 
från i deras miljöarbete. I andra steget ligger fokus på att bestämma mål och se över legala aspekter 
kring miljöarbetet. Företag ska implementera miljöarbetet i alla delarna inom organisationen i tredje 
steget, för att effektivt göra detta ska de använda sig av kontrollmekanismer och ge ansvar till 
bestämd personal inom företaget. Det är även viktigt att samtlig personal får ta del av och förstå hur 
miljöarbetet kommer fungera inom organisationen. Steg fyra handlar om att utvärdera arbetet, 
analysera hur det har gått och 
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kontinuerligt återkoppla till de mål som satts. Steg fem innebär att ledningsgruppen måste skapa 
en överblick över resultaten samt analysera dessa. I sista steget ska en kontinuerlig analys göras 
kring hur det gått, för att identifiera förbättringsmöjligheter samt uppdatera och förändra målen 
om nödvändigt. Sammanfattningsvis är det viktigt att bestämma en tydlig policy från start och 
följa dessa riktlinjer samtidigt som processen övervakas och analyseras för att ständigt kunna 
se förbättringsmöjligheter (Hilson & Nayee 2002). Nedan visas en figur där de olika stegen i 
EMS redovisas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 2. Författarnas bearbetning av sexstegsmodellen inom EMS från Hilson & Nayee 
(2002). 
 
3.2.6 EMS och personal 
 
Eftersom det är viktigt att miljöarbetet genomsyrar hela organisationen ska vi nu belysa 
samband mellan EMS och personal då de har stor betydelse inom den interna såväl som den 
interaktiva marknadsföringen. För att arbeta med hållbarhetsfrågor är det viktigt att hotell låter 
anställda ta del av hela processen, arbetets framgång är starkt beroende av deras inställning till 
förändringar, hållbarhetsfrågor samt att de förstår och har fått ta del av strategier för 
miljöarbetet (Yen, Chen & Teng 2013). 
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Det finns ett flertal studier som visar på att engagemang samt den tillfredsställelse personal 
känner med sitt arbete ökar när företag arbetar med EMS (Yen et al. 2013; Wagner 2015). Detta 
mäts bland annat genom att analysera personalens arbetstillfredsställelse som relateras till den 
bilden och uppfattning en anställd har gentemot organisationen den arbetar inom samt dess 
arbetsuppgifter och själva yrket (Wagner 2013; Yen et al. 2013). Att företag väljer att ta sitt 
miljömässiga ansvar kan bidra till att göra arbetsplatsen mer attraktiv för anställda (Peterson 
2004; Wagner 2013). Det kan även öka deras motivation till arbetet samt villigheten att fortsätta 
arbeta för samma företag. Detta eftersom det för personalen ofta är lättare att känna sig 
identifierade med positiva värderingar inom organisationer. Att informera och få personalen 
engagerad i miljöarbetet är som tidigare nämnt en viktig del för att lyckas inom EMS (Peterson 
2004). Därför är det intressant att känna till de effekter EMS kan ha på personalen. Att anställda 
identifierar sig med företagets vision och värderingar kan öka det så kallade organisatoriska 
åtagandet (Yen et al. 2013; Tung, Baird & Schoch 2014). Detta begrepp sammanfattar det 
engagemang och lojalitet en anställd kan känna mot en organisation utifrån den övertygelse och 
acceptans av dennes värderingar, önskan att fortsätta vara en del av organisationen samt viljan 
att göra betydelsefulla insatser i arbetet (Yen et al. 2013). 
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4. Analys 
 
För att kunna genomföra analysen har vi inledningsvis kodat det insamlade empiriska materialet 
och identifierat tre teman som är ansvar, kunskap och engagemang. Dessa teman kommer 
utgöra strukturen för analysen som inom varje tema kommer leda in på en djupare analys där 
teori och empiri sammanflätas. 
 
4.1 Ansvar 
 
"Vi är en del av samhället och därmed är vi med och bidrar till miljöproblemen i världen. Men 
därför ställer vi också höga krav på oss själva att även vara en del av lösningen" (Nordic 
Choice's hemsida 2014). Detta citat hämtat från koncernens hemsida förmedlar deras vilja att 
ta ansvar för miljöproblemen som finns och bidra till att minska och positivt bidra till en mer 
hållbar värld. I detta avsnitt diskuteras hur ansvarstagande genomsyrar miljöarbetet inom 
Nordic Choice. 
 
4.1.1 Att vara en del av lösningen 
 
Nedan följer ett citat från Miljökoordinator B som svarar på frågan om hur miljöarbetet på 
hotellet bedrivs. Detta citat visar på hur de på Hotell B tar ansvar genom sitt miljöarbete, vi 
noterade även att miljökoordinatoren på ett, vad vi antar är, omedvetet sätt täcker in alla steg i 
sexstegsmodellen för EMS. 
 
Mm, det är ju så som sagt, olika teman man ska gå igenom. Eh, man tittar på olika 
aspekter, alltså el, transporter, värme och sånt där, så görs en bedömning om hur vi 
ligger till. Och sen får man fram då ett visst antal aspekter som man behöver jobba 
med då, och utifrån det sätter man mål. Ehh, så vi satte ju mål förra året och nu följer 
vi upp det (…) och då sätter man också handlingsplaner på hur man ska kunna nå 
dom här målen. Och ja då var det saker som att släcka dom här handdukstorkarna 
som vi har på rummen, så dom inte står på hela tiden. Så att em… Och sen är det ju 
att miljövisionen inom Nordic Choice ska ju förmedlas till alla på hotellet, att alla 
känner till den (…). (Författarnas kursivering) 
 
Hen nämner inte de olika stegen i modellen för EMS i ordning, men tar till exempel upp att de ska 
arbeta efter olika teman vilket motsvarar steg ett i ovan nämnda modellen där en policy formuleras 
(jfr Van der Veldt 1997). I steg två planeras miljöarbetet och mål fastställs (Van der Veldt 1997), 
vilket kan relateras till det miljökoordinatorn lyfter när hen berättar att hotellet gör en bedömning 
av hur de ligger till och fastställer sedan målen utefter detta. I det tredje steget implementeras 
miljöarbetet till alla delar inom organisationen, ansvar fördelas samt att olika mekanismer används 
för att kontrollera arbetet (Van der Veldt 1997). Vi ser ett samband mellan detta steg och det som 
berörs i citatet när hen berättar om de olika teman som ges och ska följas upp samt att miljövisionen 
ska förmedlas till samtliga anställda. I steg fyra och fem ligger fokus 
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på uppföljning och utvärdering samt att analysera resultaten (Van der Veldt 1997). 
Miljökoordinator B berättar om hur de följer upp hur det har gått samt uppdaterar deras 
handlingsplaner för att kunna nå målen som fastställs. Steg sex som innebär att ständigt söka 
förbättringar nämns inte explicit men genomsyrar citatet när hen pratar om hur handlingsplanen 
ska revideras och uppdateras kontinuerligt. 
 
Travelife-listan berör olika punkter som hotell bör ta hänsyn till gällande miljöarbetet, som 
exempelvis att statistik kring vatten-, energi- och kemikaliekonsumtionen bör följas upp 
(Travelife's hemsida). Utifrån intervjuerna med de olika miljökoordinatorerna har vi fått 
information om att samtliga av de undersökta hotellen för olika hållbarhetsredovisningar. Dock 
varierar säkerheten kring svaren då exempelvis miljökoordinator C uttrycker osäkerhet i svaret 
kring om redovisningar görs. Både inom EMS-teorier samt Travelife lyfts vikten av att 
redovisningar görs. I tredje steget inom EMS ska miljöarbetet kontrolleras genom att bestämma 
och applicera vissa rutiner för att kunna mäta denna (Van der Veldt 1997). Om ansvar inte 
genomsyrar alla steg i EMS-arbetet riskerar hela processen att fallera och därmed att de 
ansträngningar som görs angående miljöarbetet blir förgäves. 
 
Nedan analyseras ett dokument som observerades på Hotell B. Denna skylt satt på insidan av 
badrumsdörren i det observerade hotellrummet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3. Skylt som observerats i hotellrum på Hotell B. 
 
Utifrån de fyra kategorierna som finns inom grön marknadsföring (Carlson et al. 1993) kan 
detta dokument betraktas som imageorienterad marknadsföring. Texten består av uttalanden 
som ”Att driva hotell handlar om att bry sig. Om gäster, anställda och världen omkring” 
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eller ”För oss är det en självklarhet att driva ett modern hotell och samtidigt ta ansvar för 
människorna och miljön runt omkring oss”. Dessa uttalanden utstrålar vid närmare analys att syftet 
är att förmedla en positiv image baserat på hur de arbetar med CSR-frågor. Davis (1993) menar att 
det är viktigt att den information som förmedlas är både relevant och detaljerad i enlighet med 
syftet. Detta för att mottagaren ska uppleva informationen som mer trovärdig och därmed blir 
marknadsföringen mer effektiv. I det här fallet kan informationen anses vara relevant men inte 
särskilt detaljerad. Till exempel står det “För varje natt du sover hos oss - ser vi till att skydda 100 
kvm tropiskt regnskog i ett år via vårt samarbete med Regnskogsfonden”. 
 
Den som mottar detta meddelande kan utifrån detta uttalande undra hur detta görs mer specifikt. 
Skylten har inte som avsikt att uppmuntra ett visst beteende, den har däremot ett tydligt syfte 
att mottagaren ska förknippa hotellet med samhällsansvar och miljömedvetenhet. Det går 
därmed att se ett mönster mellan att hotellen väljer att ta ansvar för att skapa en viss image, 
med syfte att gästerna ska få en positiv bild av dem genom deras CSR-arbete. 
 
Dock är det inte enbart på grund av detta hotellen vi har som undersökningsobjekt arbetar med 
CSR-frågor. Utifrån de svar vi erhållit från intervjuerna med miljökoordinatorerna kan vi 
identifiera att det är det som Zutshi & Sohal (2004) benämner som ekonomiska faktorer som 
driver dessa hotell att arbeta med denna typ av frågor. Ekonomiska faktorer avser exempelvis 
de krav som ägaren ställer på hotellet. Samtliga miljökoordinatorer härleder att många av 
direktiven relaterade till samhällsansvar ges från högre instanser inom koncernen. Exempelvis 
ställer Nordic Choice som krav att samtliga av deras hotell ska vara ISO 14001-certifierade. 
Miljökoordinator B uttrycker sig angående frågan varför de arbetar med miljöfrågor som att 
 
”(…) egentligen är det ju inget val, för det är ju ett måste (…)”. Miljökoordinator A i sin tur säger 
”(…) kommer det centralt, då gör man det”. Detta ger upphov till funderingar kring om dessa hotell 
hade valt att arbeta med miljöfrågor om de inte varit en del av en större hotellkedja. Svaren från 
intervjuerna har även givit oss information om att hotellen har viss frihet i hur de arbetar med CSR-
frågor, särskilt på lokal nivå. Exempelvis berättar Miljökoordinator B hur de gör tillfälliga insatser 
i form av till exempel olika insamlingar. Detta visar på att utöver det som är centralstyrt, väljer även 
hotellen att ta ansvar med olika frivilliga bidrag. 
 
4.1.2 Dra sitt strå till stacken 
 
Enligt sexstegsmodellen inom EMS är det i det tredje steget som ansvaret kring miljöfrågor 
fördelas inom organisationen (Van der Veldt 1997; Hilson & Nayee 2002; Ammenberg 2004, 
kap. 9). Alla hotell inom Nordic Choice har en så kallad miljökoordinator som utöver bär det 
huvudsakliga  ansvaret  för  hotellets  miljöarbete.  I  samtliga  av  våra  undersökta  fall  är 24 
 
miljökoordinatorerna anställda som receptionister. Miljökoordinator som titel är dock inte 
inkluderat i tjänsten utan de vi har intervjuat har blivit tillfrågade till det. Det är inte ett krav att 
det ska vara en receptionist som tilldelas denna position, Miljökoordinator C trycker på vikten 
av att det är rätt person som får ansvaret, hen uttrycker sig i termer av "(...) det viktiga är ju att 
det är rätt person (...) jag tycker att man ska hitta en lämplig person till varje ställe". Inom EMS 
är det inte bara viktigt att det finns en tydlig fördelning av ansvaret inom organisationen, 
forskare har även uppmärksammat vikten av att rätt person ska inneha en tydlig del av ansvar 
(Van der Veldt 1997; Hilson & Nayee 2002; Ammenberg 2004, kap. 9). Extraansvaret som 
miljökoordinator innebär att ett visst antal timmar i månaden ska läggas på att hantera 
miljöarbetet. Miljökoordinator A beskriver arbetet som "(...) det är inte så att jag bara sitter ner 
i fem timmar i månaden utan det är nånting som jag arbetar med hela tiden såklart". Detta visar 
för det första på att de har fördelat ansvaret inom hotellet. För det andra är det även viktigt att 
det är rätt person som har ansvaret för att uppnå bästa möjliga resultat då hens eget 
ansvarstagande kan spela en avgörande roll. 
 
Utifrån intervjuerna med receptionisterna går det att utläsa att de upplever att majoriteten av 
personalen är villig att ta sitt ansvar och ta till sig direktiven som berör miljöarbetet. Receptionist 
B belyser, när hen använder sig av uttrycket att "dra sitt strå till stacken", vikten av att alla bidrar 
och tar sitt ansvar gällande miljöarbetet. Samtliga receptionister kunde uppge miljökoordinatoren 
vid namn vid frågan om vem som bär det huvudsakliga ansvaret för hotellets miljöarbete. De 
uttryckte även att de har möjlighet till återkoppling, att ställa frågor samt ge förslag eftersom de är 
i direktkontakt med miljökoordinator i det dagliga arbetet. Detta visar på att det inom organisationen 
finns en tydlig ansvarsfördelning samt att det tack vare den interna marknadsföringen finns 
utrymme för informationsdelning. Detta menar Kataria et al. (2013) kan bli en bidragande faktor 
för att kunna skapa en konkurrensfördel för företaget. 
 
Efter att ha analyserat samtliga av hotellens Facebook-sidor kunde vi utläsa att endast ett av 
hotellen aktivt marknadsför sitt miljöarbete. Figur 4 är ett utdrag från Hotell C:s Facebook-sida 
som informerar om Nordic Choice's ansvarstagande kring CSR-frågor. 
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Figur 4. Utdrag från Hotell C:s Facebook-sida. 
 
Detta inlägg är en länk till Nordic Choice's hemsida där mer konkret information om CSR-
arbetet kan hittas. Som i fallet med Figur 3 är syftet även med detta inlägg att visa på företagets 
ansvarstagande, dock inte på ett informativt sätt utan på ett så kallat imageorienterat sätt (jfr 
Carlson 1993). Sociala medier är en bra kanal att marknadsföra sitt miljöarbete till såväl 
befintliga som potentiella gäster (Minton et al. 2012). Detta inlägg visar på att det finns en eller 
flera personer inom företaget som tar ansvar genom att publicera inlägg av denna sort. 
Receptionist C berättar att hen är den som är ansvarig för hotellets sociala medier och säger 
även att "(...) mest miljöfrågor kanske hamnar på Facebook då (...) jag väljer själv relevant 
innehåll (...)". Citatet visar dels på att hen har en strategi kring användandet av hotellets sociala 
medier men också att hen tar sitt ansvar genom att själv välja ut innehållet i inläggen samt 
publicera dem. 
 
 
 
4.2 Kunskap 
 
Utifrån det empiriska materialet har vi identifierat kunskap som en viktig länk för att hotellen 
ska kunna arbeta med miljöarbete och för att kunna marknadsföra de ansträngningar företaget 
gör vidare till gästen. 
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4.2.1 Kunskapsspridning möjliggör 
 
Grönroos (2008, kap. 3) beskriver vikten av att se personalen som interna kunder, företag ska 
således rikta sig mot personalen i första hand för att marknadsföra vision och mål. Utifrån 
intervjuerna har vi fått information om att CSR och därmed miljöarbetet är en stående punkt under 
företagsmöten, och även att hotellen har grundat det de kallar för miljögrupp. Denna grupp består 
av frivilliga personer i organisationen, dock strävar hotellen efter att varje avdelning ska vara 
representerad i miljögruppen, som till exempel reception, housekeeping, frukost och vaktmästeriet. 
Både Miljökoordinator A och C lyfter att miljögruppen är ett bra verktyg för att få flera 
infallsvinklar kring miljöarbetet. De reflekterar även över att det är viktigt att den informationen 
som delas under dessa möten sedan förmedlas vidare till samtliga delar av organisationen. Yang 
(2015) berör vikten av intern marknadsföring och hur den är väsentlig för att lyckas kommunicera 
ut företagets olika strategier till samtliga delar i organisationen. Hilson & Nayee (2002) och Yen et 
al. (2013) styrker även vikten av att kommunikation kring specifikt miljöarbetet bör genomsyra hela 
organisationen och nå ut till samtliga anställda. Inom EMS-implementering är det viktigt att under 
hela processen kommunicera mål och riktlinjer samt skapa plattformar för att både ge och ta emot 
feedback (Van der Veldt 1997; Ammenberg 2004, kap.9). Vi ser därmed att miljögruppen kan ses 
som en plattform där det ges utrymme för utbyte av information och feedback, vilket är en viktig 
förutsättning för att arbeta med miljöfrågor. Miljökoordinatorerna har ett kontinuerligt samarbete 
med en person som benämns som miljöcoach. Miljöcoachen studerar miljörelaterade ämnen på 
universitetsnivå och har som uppgift att stötta miljökoordinatoren, kontrollera att målen som satts 
följs upp samt bidra med aktuell kunskap kring ämnet. Miljökoordinator A säger under intervjun att 
" (...) det är ju en jättemöjlighet för oss att ha en som sitter inne med kunskapen och kan se så att 
allting följs på alla hotellen.". Alla tre miljökoordinatorer uttrycker att de ser en fördel i att kunna 
bli stöttade av någon som sitter inne med aktuell kunskap om miljö, de ser även positivt på att en 
extern person kontrollerar hur miljöarbetet bedrivs och att mål och riktlinjer följs upp. Miljöcoachen 
kan ses som en viktig del för att arbeta med det som i teorin beskrivs som fjärde steget i arbete med 
EMS (jfr Van der Veldt 1997; Hilson & Nayee 2002). Detta steg handlar om att ha olika 
kontrollmekanismer för att mäta och utvärdera på vilket sätt miljöarbetet bedrivs, vilket är en av 
miljöcoachens uppgifter under samarbetet. 
 
Kataria et al. (2013) lyfter även vikten av intern marknadsföring inom företag för att nå ut till 
alla delar i personalen. Ytterligare exempel på hur detta görs inom de undersökta hotellen är att 
det finns en handlingsplan som uppdateras varje år av koncernledningen, Receptionist A 
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beskriver denna som att "(...) den ska genomgås en gång varje år av alla anställda för att vi ska 
arbeta mot våra mål, varför vi gör det och hur vi ska göra det". Ett annat exempel är hur de 
arbetar med att utbilda housekeeping-avdelningen på Hotell B. Miljökoordinator B berättar hur 
de tillsammans med housekeeping-personalen har gått igenom hur användningen av 
städprodukter ska ske. Hen beskriver även hur det finns hänvisningar vid städvagnarna med 
information om hur produkterna ska doseras på korrekt sätt, detta med syfte att minska 
kemikalieförbrukningen. Att denna typ av information, som förklaringar kring mål, varför och 
hur miljöarbetet ska bedrivas, når ut till anställda kan öka personalens motivation till att utföra 
miljörelaterade uppgifter (jfr Kataria et al. 2013). 
 
4.2.2 Hur man inte dödar en haj 
 
I det insamlade empiriska materialet har vi identifierat ett återkommande mönster angående hur 
Nordic Choice arbetar med att synliggöra sitt miljöarbete genom att sprida kunskap om 
hållbarhetsfrågor. Ett exempel på hur detta görs är via extern marknadsföring med en 
informationsbok vi sett på samtliga hotellrum vi observerat. Denna bok innehåller främst 
information om hotellens CSR-arbete men också annan information om Nordic Choice. Nedan 
syns ett utdrag från denna informationsbok som koncernen skapat för att placeras på 
hotellrummen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 5. Utdrag från informationsbok på hotellrum. 
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Just denna figur berör ett exempel på hur kemikaliehanteringen bedrivs inom Nordic Choice-
kedjan. Utdraget visar även på vilket sätt kedjan väljer att förmedla denna information till sina 
gäster. Baserat på det som i Carlson et al. (1993) skrivs om olika typer av grön marknadsföring, 
kan vi se att Nordic Choice i detta fall använder sig av såväl process- som faktaorienterad 
marknadsföring. Det står i texten om hur kemikalieförbrukningen påverkar hajar och deras 
levnadsförhållanden samt sprider kunskap genom att förse läsaren med faktaorienterad 
information. Det står även om specifika siffror kring resultaten av deras reduceringsarbete, 
vilket också kan kopplas till faktaorienterad marknadsföring. Denna typ av marknadsföring har 
kombinerats med processorienterad marknadsföring då det sprids kunskap om hur Nordic 
Choice i praktiken går tillväga för att minska kemikalieförbrukningen med hjälp av specifika 
verktyg. 
 
Vidare följer ett utdrag från informationsboken som är av annorlunda karaktär än Figur 5. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 6. Utdrag från informationsbok på hotellrum. 
 
Texten i figuren upplyser läsaren om den onödiga energiförbrukningen som sker när en laddare 
lämnas kvar i vägguttaget. Information som finns på hotellrum är en av de mest använda strategierna 
för att på olika sätt påverka gästens beteende (Lee & Oh 2014). Syftet med denna figur är att påverka 
gästens beteende genom att förse denne med kunskap som hen eventuellt inte besatt tidigare. Texten 
är formulerad på så sätt att den visar på vilka negativa konsekvenser detta beteende kan ha på 
miljön. Det står ”(…)continues to use energy for no purpose?”, fokus 
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ligger således på den förlusten i form av slöseri av energi som sker om detta beteende uppstår. 
Det är även ett beteende som gästen själv kan relatera till och ha direkt inverkan på. Lee & Oh 
(2014) beskriver att de meddelande som är utformade med ett så kallat förlust och 
självorienterat perspektiv är de som har störst inverkan på läsaren. Därmed har denna figur 
Nordic Choice tagit fram goda förutsättningar att nå ut och påverka beteendemönster hos 
gästen. 
 
Figur 5 och 6 är två exempel på hur hotellen använder sig av extern marknadsföring på rummet för 
att genom kunskapsspridning synliggöra sitt miljöarbete samt påverka gästens beteende. Nordic 
Choice-koncernen använder även sin hemsida som marknadsföringskanal. Detta utdrag från Nordic 
Choice's hemsida från kategorin "Hållbar hotellvistelse" är ett exempel på detta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 7. Utdrag från Nordic Choice's hemsida. 
 
Likt Figur 5 är denna typ av marknadsföring av den sort som Carlson et al. (1993) klassificerat som 
faktaorienterad marknadsföring. I texten beskrivs med siffror och konkret fakta hur mycket resurser 
som förbrukas vid bomullsproduktion. Davis (1993) betonar vikten av att grön marknadsföring ska 
innehålla utförlig och konkret information för att uppfattas som så trovärdigt som möjligt. Utöver 
detta utdrag har vi kunnat identifiera samma återkommande struktur och konstruktion av texterna 
på den miljörelaterade delen av hemsidan. Under till exempel flikar som behandlar bland annat 
energi-, vatten- och kemikalieförbrukning publiceras en del av kedjans mål kring dessa frågor. Här 
berörs även hur det pågående arbetet bedrivs samt olika mål de redan har uppnått. Denna 
information ges, precis som i Figur 5, på ett ingående och tydligt sätt. Informationen stärks med att 
på olika sätt ange siffror och procentenheter om dels hur miljöarbetet inom koncernen bedrivs men 
även om miljösituationen globalt. Likt Figur 7 finns även information på Nordic Choice's hemsida 
som sprider kunskap om hur 
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fabrikationsprocessen ser ut vid tillverkning av olika produkter som på olika sätt används inom 
hotellverksamheten. 
 
4.2.3 I samspel med gästen 
 
Hotellen använder sig således av extern marknadsföring för att sprida kunskap om sitt 
miljöarbete, utifrån våra intervjuer har vi även kunnat identifiera interaktiv marknadsföring som 
en möjlig kanal för kunskapsspridning. Vi frågade miljökoordinatorerna om de uppmuntrade 
frontpersonalen till att informera gästerna om hur de kan spara exempelvis vatten och energi 
under sin vistelse. Samtliga miljökoordinatorer lyfter att de ansåg att det finns en problematik i 
att göra detta. Miljökoordinator C besvarar denna fråga med att säga "Ja, men det är 
jättekänsligt, så att man måste ha en bra balansgång där (...) känna efter (...), det är svårt". 
Miljökoordinator A i sin tur berättar: 
 
Eh, nej inte personalen just. Eh, det är väl nånting som vi kanske också satt som mål i år, 
just att vi vill informera om, vi har fokuserat väldigt mycket på vatten, och vi vill ge 
personalen medvetenheten om vattenförbrukning och att det förmedlas vidare. Men det 
vore konstigt, det så klart om gästerna frågar, men det vore konstigt att ta det utifrån 
ingenting till gästerna, om vattenförbrukningen vid incheck till exempel. Så att jag tror 
mer att vi vill informera gästerna via sociala medier eller på rummen via text (...) jag vill 
att personalen ska ha kunskapen om gästerna frågar såklart. 
 
I detta yttrande lyfter Miljökoordinator A det som tidigare nämnts i detta avsnitt om vikten av intern 
marknadsföring inom företaget. Hen beskriver att ett mål är att öka medvetenheten och kunskapen 
hos personalen för att de ska kunna förmedla kunskap vidare till gästen. Grönroos (2008, kap. 3) 
menar att den interna marknadsföringen är avgörande för att den externa och i sin tur interaktiva 
marknadsföringen ska lyckas. Miljökoordinator A visar en medvetenhet om vikten av att förse 
personalen med kunskap för att kunna förmedla denna vidare, men reflekterar såsom 
Miljökoordinator C kring att det kan vara problematiskt. De menar att det i mötet med gästen är 
svårt att hitta en bra balans mellan hur mycket och vilken typ av information varje individuell gäst 
ska motta. Att miljökoordinatorerna visar återhållsamhet när det kommer till att uppmuntra 
personalen till att informera gästen vid servicemötet kan ha sin grund i att de är medvetna om hur 
viktigt sanningens ögonblick är. Kontakten med personalen och deras färdigheter i att hantera 
sanningens ögonblick är viktig eftersom detta möte är avgörande för gästens uppfattning av 
företaget (Löfgren 2005; Grönroos 2008, kap. 4; Jain et al. 2009). 
 
Receptionisterna fick i sin tur frågan om de informerar gäster angående hotellets miljöarbete 
eller vad de kan göra för att minska miljöpåverkan under sin vistelse. I enlighet med vad 
miljökoordinatorerna berättar, säger samtliga receptionister att de upplever det svårt att i mötet 
med gästen sprida denna kunskap vidare, och att de oftast inte gör det. Vi noterade att alla 31 
 
receptionister i samband med frågan på olika sätt istället hänvisar till extern marknadsföring. Till 
exempel upplyser de om informationen som gästen kan få via hemsidan, informationsboken och 
meddelandekort som finns på rummen. Samtliga receptionister uttrycker under intervjun att de 
således ser extern marknadsföring som ett alternativ, dock kan vi här identifiera ett outnyttjat tillfälle 
att synliggöra miljöarbetet för gästen under servicemötet. Resonemanget belyser även att hotellen 
kan gå miste om att skapa en bra uppfattning hos gästen genom att informera om deras miljöarbete 
och i samband med det berätta hur det kan påverka deras vistelse. Detta eftersom sanningens 
ögonblick och informationen som gäster erhåller är avgörande för kundens uppfattning av tjänsten 
som helhet (Bitner et al. 1999; Löfgren 2005; Jain et al. 2009). Till exempel vet vi genom 
observationerna som gjorts att samtliga hotell har schampo och shower gel i påfyllningsbara 
behållare. Genom att informera gästen om varför de väljer att arbeta på detta sätt för att skydda 
miljön kan gästen få en positiv bild av företaget. De kan uppfatta företaget positivt eftersom de på 
så sätt får kunskap om att företaget tar ansvar och bryr sig om miljöfrågor. Emellertid ger 
Receptionist B ett exempel på hur det i interaktion med gästen går att förmedla kunskap vidare. Hen 
beskriver att hotellet under vintern sätter upp extra element på vissa av rummen och att 
receptionisterna i samband med att de informerar gästen om detta, uppmanar dem om att det räcker 
att ha det på under en timme. Sparks & Callan (1992) lyfter även vikten av att ha policys och 
riktlinjer för hur den interaktiva marknadsföringen ska ske eftersom den utgör en avgörande del 
inom hotellverksamheter. Således ser vi en brist i utnyttjandet av personalens kunskap under 
interaktioner med gästen. Även om personalen kan inneha kunskap om hotellets miljöarbete saknar 
de kunskap och riktlinjer kring hur detta kan marknadsföras ut till gästen under sanningens 
ögonblick. 
 
Avslutningsvis kan vi se tydliga samband mellan analysen som gjorts i detta avsnitt och 
Grönroos (2008, kap. 14) resonemang angående att intern marknadsföring ligger till grund för 
att extern och interaktiv marknadsföring ska bli framgångsrikt. Personalen måste få kunskap 
kring miljöarbetet och om hur de ska interagera och förmedla information i interaktion med 
gästen. Detta ges genom intern marknadsföring som även ska användas för att informera 
personalen om innehållet i den externa marknadsföringen. Personalen kan på så sätt få goda 
förutsättningar att agera på ett korrekt sätt och vara ett användbart verktyg i att förmedla 
hotellets miljöarbete. 
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4.3 Engagemang 
 
Engagemang är ett återkommande tema vi utifrån det empiriska materialet har identifierat som 
viktigt för att kunna bedriva miljöarbetet och samtidigt vilja använda resurser till att 
marknadsföra miljöarbetet. 
 
4.3.1 Hur centralt är engagemanget? 
 
Vad gäller samhällsansvar och mer specifikt miljöfrågor kommer direktiven centralt från 
koncernen som ställer vissa krav på hotellen som tillhör kedjan. Miljökoordinator A beskriver 
att det är Nordic Choice's ägare Petter Stordalen och koncernledningens engagemang som 
ligger till grunden för hur miljöarbetet inom koncernen ska bedrivas. 
 
(...) i och med att det kommer centralt också så vet jag ju att Petter Stordalen har ju 
ett stort intresse kring det från början och även hans fru Gunhild, dom är ju 
superverksamma inom Choice med miljöarbete och har startat upp flera olika projekt 
(...) Så jag tror att det är liksom det intresset som ligger till grunden och sen så har 
vi (...) miljöchefer toppstyrt som är jätteengagerade i det så att jag tror, nånstans 
kommer det väl därifrån och att det har påverkat alla hotellen. 
 
Detta citat lyfter vikten av att ledningen ska känna engagemang i miljöfrågor för att välja att 
arbeta med dessa inom verksamheten de har det huvudsakliga ansvaret för. Såsom To et al. 
(2015) skriver krävs det ett gediget engagemang från ledningen för att miljöarbetet ska kunna 
bedrivas på ett fungerande sätt inom organisationer. Utifrån EMS utgör även ledningen en 
viktig del för att miljöarbetet ska genomföras utifrån de sex stegen. Steg fem handlar om att 
ledningen ska granska och utvärdera processen (Van der Veldt 1997; Hilson & Nayee 2002; 
Ammenberg 2004, kap. 9). Ett fungerande miljöledningssystem är således beroende av att 
ledningen gör en grundlig utvärdering av miljöarbetet för att i nästa steg kunna revidera och 
sätta nya mål för att ständigt förbättra miljöarbetet (Hilson & Nayee 2002). 
 
Nordic Choice har som krav att samtliga hotell ska vara ISO 14001-certifierade. Denna 
certifiering utgör ett ramverk för miljöarbetet på samtliga hotell och blir därmed ett verktyg för 
koncernledningen att kunna styra miljöarbetet (jfr Chan & Hawkins 2010). Samtliga 
miljökoordinatorer anser att miljöarbetet på respektive hotell är centralstyrt. De ser vissa 
positiva aspekter med att det är upplagt på detta sätt, till exempel säger Miljökoordinator B att 
det är bra att få tydliga riktlinjer och även att få kriterier att förhålla sig till. Miljökoordinator 
C berättar också att de inom ramarna för riktlinjerna har relativt stor frihet att sätta egna 
miljömål. Som behandlats i teorikapitlet har det riktats kritik mot ISO 14001 angående att 
miljöledningssystemet standardiserar organisationers arbetssätt (Krut & Gleckman 1998, kap. 
3; Zutshi & Sohal 2004). Dock visar informationen som erhållits under intervjuerna att 
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miljökoordinatorerna anser detta vara något positivt då de får tydliga riktlinjer att följa och 
statistik att förhålla sig till. Miljökoordinator A reflekterar över detta under intervjun genom att 
säga ”(…) jag tycker det är väldigt centralstyrt. Eh, vilket jag tycker är bra för att miljöarbetet 
är ju så pass viktigt (…)”. Detta yttrande stödjer tidigare resonemang angående vikten av 
engagemang och riktlinjer från ledningen. Citatet indikerar även att Miljökoordinator A själv 
har ett intresse kring miljöfrågor vilket är en viktig del för att lyckas med miljöarbetet inom 
företaget (jfr Yen et al. 2013). 
 
4.3.2 WeCare – men bryr sig personalen? 
 
Vi sökte djupare förståelse för om det finns engagemang hos de anställda angående miljöfrågor 
samt om personalen är villig att ta till sig instruktioner kring miljöarbetet. Av miljökoordinatorerna 
erhöll vi information om att de i regel anser att personalen är benägen att ta till sig och på ett korrekt 
sätt arbeta enligt givna instruktioner. Miljökoordinator A berättar däremot att hen upplevt mindre 
engagemang hos sina medarbetare exempelvis då miljögruppen startades och hen saknade respons 
och visat intresse från deras sida. Receptionisterna i sin tur beskrev att de tar till sig av direktiven 
och på arbetsplatsen är beredda att ta sitt miljömässiga ansvar. Emellertid varierar svaren angående 
frågor som berör deras egna engagemang. Receptionist A svarar att hen inte känner sig särskilt 
engagerad men att hen anser sig ta sitt ansvar på sin arbetsplats. Receptionist B berättar att hen 
tycker att hen är engagerad i miljöfrågor och argumenterar för detta eftersom hen avfallssorterar 
såväl hemma som på arbetet. I kontrast till dessa svar berättar Receptionist C att hen känner sig 
engagerad i miljöfrågor "hela tiden". Hen pratar även om sina arbetskollegor som att de "tar det på 
allvar och ser att det är rätt väg att gå". Som ovan beskrivits är både ledningens och anställdas 
engagemang en viktig del för att lyckas i miljöarbetet. Att arbeta med miljöfrågor kan även föra 
med sig positiva aspekter hos personalens engagemang i sitt arbete och företaget (Yen et al. 2013). 
Peterson (2004) beskriver hur företag kan bli mer attraktiva som arbetsplats om de arbetar med 
miljöfrågor, eftersom personalen kan känna sig identifierade med denna typ av värderingar. Oavsett 
den grad av engagemang de olika receptionisterna uttrycker är alla överens om att de ser mycket 
positivt på att deras arbetsplats arbetar med miljöfrågor. På frågan angående vad de anser om att 
företaget arbetar med hållbarhetsfrågor svarar Receptionist B respektive C " Jo, men det är väl 
jättebra. Vi vill ju alla finnas kvar" och "Det är grymt, det tilltalar mig också (...) jag gillar det här 
med att man tar hand om jorden". Dessa uttalanden kan relateras till begreppet organisatoriskt 
åtagande, som handlar om att personalen genom att 
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känna sig identifierade med företagets värderingar, ökar deras engagemang och lojalitet 
gentemot organisationen (jfr Yen et al. 2013). 
 
4.3.3 En reflektion av personalens engagemang 
 
Personal som genom intern marknadsföring fått ta del av samt fått ansvar för miljöarbetet inom 
organisationen har bättre förutsättningar att lyckas med miljöarbetet (Kataria et al. 2013). 
Personalen kan genom detta känna ökad motivation till att arbeta och utföra miljörelaterade 
uppgifter. Ett exempel på hur detta kan göras via intern marknadsföring observerades i Hotell 
A:s personalrum, där kedjans miljövision satt uppe på anslagstavlan. Miljökoordinator A 
berättar att den satts upp på hens initiativ med syfte att påminna och hålla engagemanget uppe 
kring dessa frågor hos personalen. 
 
Vi har tidigare uppmärksammat Receptionist C:s engagemang angående miljöfrågor, hen 
uttryckte under hela intervjun stort intresse för dessa frågor. När vi analyserade de tre hotellens 
Facebook-sidor noterade vi att det endast är Hotell C som via denna kanal under 2015 använt 
sociala medier för att aktivt publicera inlägg relaterade till miljöarbete. Hotell A gör även inlägg 
som berör detta tema, dock inte lika frekvent som Hotell C. Hotell B har under perioden vi 
dokumentanalyserat varken publicerat egna inlägg eller delat material som kan relateras till 
miljöfrågor. Figur 8 är ett utdrag från Hotell C:s Facebook-sida som exempel på hur de 
marknadsför sitt miljöarbete via sociala medier. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 8. Utdrag från Hotel C:s Facebook-sida. 
 
Figuren är omslaget till deras Facebook-sida och är en del av en kampanj som strävar efter att 
hållbarhet ska kunna betygsättas på rese- och recensionssidan TripAdvisor. Utöver omslaget på 
Facebook-sidan, genomsyras denna med flera inlägg av miljörelaterad karaktär. Receptionist C 
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informerade oss, som tidigare nämnts, om att hen hade det huvudsakliga ansvaret för 
hanteringen av hotellets sociala medier. Vi ser således ett samband mellan hens engagemang 
för miljöfrågor och hur detta återspeglas på Hotell C:s Facebook-sida. 
 
Som vi reflekterat kring i tidigare avsnitt ligger intern marknadsföring till grunden för att extern 
och interaktiv marknadsföring ska kunna bli framgångsrik (jfr Grönroos 2008, kap. 14). Ovan 
redogjorde vi för ett exempel på hur extern marknadsföring kan utnyttjas som plattform för att 
synliggöra företagets engagemang i miljöfrågor. Ett exempel på hur detta kan göras på 
interaktiv nivå ges när Receptionist C beskriver hur hotellet i samband med ovan nämnda 
kampanj även befann sig i stadens centrum och samlande namnunderskrifter för att stödja 
denna. De bjöd även in allmänheten att komma och dricka kaffe på hotellet för att sprida 
information om kampanjen. Båda dessa tillfällen är exempel på hur hotellet arbetade med 
interaktiv marknadsföring, då de i samband med kampanjen passade på att i interaktion med 
andra berätta om hotellets miljöarbete och varför de är engagerade i denna fråga. 
 
4.3.4 Den största utmaningen 
 
Under intervjuerna frågade vi om respondenterna upplever svårigheter med att minska 
miljöpåverkan, vilket samtliga besvarade med att identifiera gästen som det största problemet. 
Miljökoordinator C svarar på frågan med att säga: 
 
"Ja, det är ju det att är svårt att påverka gästen, dom vill ju gärna duscha länge när 
man är på hotell, duscha varmt och duscha länge, det är ganska generellt så, och det 
vill man ju naturligtvis att dom ska få göra (...) så det är väl det som är det svåra, att 
allt inte är i våra händer, utan det är gästerna också (...)". 
 
Även om det finns svårigheter i att påverka gästens beteende finns det olika mekanismer hotell 
kan använda i detta syfte. En av punkterna som behandlas av Travelife handlar om det ska 
finnas system på plats för att försäkra att lampor släcks när de inte behövs. De olika åtgärder 
som föreslås är till exempel användning av sensorer eller timers. Lee & Oh (2014) menar även 
att meddelandekort är en av hotellbranschens mest använda strategier för att uppmuntra ett viss 
beteende hos gästen. Vi ser ett mönster då både Miljökoordinator B och C tar upp ett billigare 
alternativ vad gäller belysningen när de berättar om att de skulle vilja få upp någon form av 
skylt på rummen. Denna föreslår de ska riktas mot gästen med en uppmaning om att släcka 
ljuset. Även om två av miljökoordinatorerna lyfter detta som ett förslag kring hur 
energiförbrukningen kan reduceras har vi under observationer inte kunnat se något 
meddelandekort som berör denna fråga. Vi kan således identifiera en brist mellan intentionerna 
de berättar att de har och agerandet i att faktiskt göra det. 
 
36 
 
På två av hotellen observerade vi att det i hotellrummen vid handdukshängaren fanns samma 
skylt som Nordic Choice utformat. På denna stod information kring hur gästen kan välja att 
agera för att housekeeping-personalen inte ska ta hand om handdukar som gästen väljer att 
använda fler gånger. Travelife-listan innehåller en punkt som handlar om att hotellen ska ha ett 
system för att minska onödig tvätt. Skyltarna som observerades kan ses som en mekanism för 
att påverka gästens beteende och engagera den i att göra ett aktivt val. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 9. Fram- och baksida av observerad skylt från hotellrum på Hotell A och C. 
 
Skyltens innehåll beskriver hur gästen aktivt kan ta ett beslut angående om deras handdukar ska 
tvättas och bytas ut eller om de vill använda dem igen. Skylten belyser även hur såväl gästen som 
miljön tjänar på att hen väljer att inte låta sin handduk bytas ut varje hotellövernattning. Skyltarna 
är utformade på så sätt att de inledningsvis ger information om hur mycket det i ekonomiska termer 
kostar att tvätta en handduk. Den uppmanar gästen att hänga upp sin handduk så den inte byts ut 
med en argumentation som berör vad gästen själv kommer kunna tjäna om denna besparing görs. 
Såsom Shang et al. (2010) beskriver det ökar möjligheten att gästen tar till sig av denna typ av 
uppmaning om den får information om vem dessa besparingar tillfaller. De menar även att gästen 
kommer vara mindre villig att engagera sig i miljöarbetet 
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om de tror att ekonomiska besparingar enbart kommer gynna hotellet. Denna skylt är utformad 
på så sätt att den i enlighet med denna teori har goda förutsättningar att nå gästen. Skylten 
belyser ekonomiska besparingar men även att det är gästen samt miljön som tjänar på detta. 
Lee & Oh (2014) lyfter att meddelandekort som är riktat mot det som kallas självorientering 
kan ha en större påverkan på gästens beteende. På skylten står det vad just gästen kommer 
kunna vinna på att ta del av besparingsinitiativet genom att hotellet kommer kunna fortsätta 
erbjuda dem låga priser. I kontrast till tidigare analyserade dokument är en del av texten i denna 
skylt utformad utifrån det som kallas vinst. Skylten belyser att vatten och energi kommer sparas 
samt att regnskogen skyddas när gästen agerar såsom skylten uppmanar att göra. Enligt teorin 
är det den miljömarknadsföringen som fokuserar på förluster som har störts inverkan på 
mottagarens beteende. 
 
Dessa skyltar visar på hotellets ansvarstagande gentemot miljöfrågor samt ger gästen kunskap 
om hur hen genom en enkel handling kan engagera sig i och bidra till hotellets miljöarbete. 
Grön marknadsföring kan påverka mottagare till högre grad om miljöfrågor är ett ämne som 
denne redan på privat nivå anser vara viktiga frågor (Hu 2012). Miljökoordinatorer och 
receptionister uttryckte stor osäkerhet när de skulle besvara frågan om de anser att deras gäster 
är engagerade i miljöfrågor. De var inte säkra på till vilken grad deras gäster anser att 
miljöfrågor är viktiga och berättade att det generellt trodde det var mycket varierande. För att 
på ett effektivt sätt engagera gästen i hotellens miljöfrågor är det därmed av intresse för hotellen 
att få kunskap om sina gäster angående hur engagerade de är i miljöfrågor. 
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5. Diskussion 
 
I slutdiskussionen vill vi återanknyta till uppsatsens syfte som varit att analysera hur hotell 
arbetar med miljöfrågor inom sin verksamhet med fokus på hur och via vilka kanaler de 
synliggör detta för gästen. Syftet ville vi uppnå med hjälp av frågeställningen "Hur använder 
Nordic Choice-hotell frontpersonal, materiella ting samt hemsidor och sociala medier för att 
synliggöra och marknadsföra sitt miljöarbete för sina gäster?". Resultaten som nedan kommer 
redovisas är generaliserbara till andra hotell som arbetar med miljöfrågor. Även om 
undersökningen baserats på hotellkedjan Nordic Choice är resultaten överförbara till andra 
hotell eftersom de ingår inom samma branschkategori. Det är viktigt att ta i beaktning att 
resultaten kan vara svårare överföra till fristående hotell då de inte har samma förutsättningar i 
form av till exempel ekonomiskt kapital eller organisationsstruktur. 
 
Inledningsvis analyserade vi utifrån ansvar, vilket var ett tema vi identifierat som en grundläggande 
faktor vad gäller miljöarbete. Vi ser ansvar som en fundamental aspekt för att hotell ska välja att 
börja arbeta med miljöfrågor. Ansvar har behandlats på såväl koncern- som individnivå och vi har 
kunnat identifiera att koncernledningen tar ansvar till exempel genom att vidta vissa åtgärder och 
sätta riktlinjer för hotellen. Våra undersökningsobjekt har som krav att uppnå en ISO 14001-
certifiering och i enlighet med vad EMS-arbete innebär måste de dela upp ansvaret och låta det 
genomsyra hela organisationen. Vi har identifierat att för att hotellen ska ta sitt ansvar gentemot 
miljöfrågor, är en viktig förutsättning att de centralt får tydliga riktlinjer för hur de ska förhålla sig 
till miljöarbetet. Ledningen måste genom intern marknadsföring informera och utbilda samtliga 
delar av organisationen. Detta för att exempelvis frontpersonalen i sin tur ska kunna ta sitt 
individuella ansvar genom att synliggöra miljöarbetet för gästen. På de undersökta hotellen kan vi 
dra slutsatsen att det finns goda förutsättningar för intern marknadsföring genom en tydlig 
ansvarsfördelning. Denna ansvarsfördelning gestaltar sig genom att ha en anställd som har det 
huvudsakliga ansvaret för hotellets miljöarbete samt att plattformar för informationsdelning skapas 
genom till exempel det de kallar för miljögruppen. Med specifika titlar kan ansvarsfördelningen 
kring miljöarbetet tydliggöras, vilket är en viktig förutsättning för att arbeta med miljöfrågor. Intern 
marknadsföring är grundläggande för att dels bedriva miljöarbetet på bästa sätt, men även för att 
frontpersonal ska ges förutsättningar att kunna marknadsföra miljöarbetet till gästen. I analysen ges 
även två exempel på hur hotellen väljer att synliggöra sitt ansvarstagande för gästen. För det första 
genom materiella ting som en skylt som finns på hotellrummen, och för det andra genom inlägg 
som publiceras på Facebook. Denna typ av extern marknadsföring har vi kunnat igenkänna som 
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imageorienterad marknadsföring. Således är syftet med marknadsföringen att gästen ska få en 
positiv association till företaget genom att informera dem om att hotellen väljer att ta ansvar 
gentemot miljön. Imageorienterad marknadsföring anses vara mindre trovärdig för mottagaren, 
detta är således väsentligt att ta i beaktning vid utformningen av den externa marknadsföringen 
när hotell vill förmedla sitt ansvarstagande. Istället har vi kunnat se ett alternativ i att kombinera 
imageorienterad med fakta- och processorienterad marknadsföring för att meddelandet ska 
upplevas som mer övertygande för mottagaren. 
 
Ytterligare ett tema som diskuterats i analysen är kunskap, som vi ser som en viktig 
förutsättning för att kunna bedriva miljöarbetet. Till skillnad från ansvar, som snarare handlar 
om viljan att bedriva miljöarbetet, handlar kunskap om förmågan att kunna göra det. Således 
innebär detta att hotellen måste besitta den kunskap som krävs, dels för att kunna genomföra 
arbetet på ett korrekt sätt men också för att kunna synliggöra det för gästen. Som ovan nämnts 
har vi kunnat se att det finns plattformar som ger utrymme för kunskapsspridning. Detta görs 
genom miljögruppen samt att miljöcoachen bidrar med aktuell kunskap till hotellen. Hotellen 
använder sig således av olika mekanismer för att få och dela kunskap om miljöarbete samt för 
att genom intern marknadsföring sprida kunskap till personalen. Nordic Choice marknadsför 
sitt miljöarbete till gäster i informationsboken genom att förse dem med kunskap om 
exempelvis globala miljösituationer och hur de vill bidra till att minska miljöproblem. 
Innehållet är, i såväl informationsboken som på hemsidan, relevant för gästen och korrekt 
utformat. Vi kan här se ett mönster beträffande att det som skapas och skickas ut centralt har 
goda förutsättningar att förmedla hur hotellen tar ansvar och arbetar med miljöfrågor samt att 
påverka gästens beteende. Vad gäller kunskapsspridning genom interaktiv marknadsföring har 
vi fört ett resonemang kring att det finns ett outnyttjat tillfälle för hotellen att synliggöra arbetet 
för gästen. Vi ser att det saknas kunskap angående hur information kan delas med gästen under 
sanningens ögonblick. Eftersom sanningens ögonblick är ett avgörande moment ser vi att 
hotellen går miste om en möjlighet att dels informera om miljöarbetet men även ett tillfälle att 
skapa mervärde för gästen genom att förse den med kunskap om hur miljöarbetet kan påverka 
deras vistelse. 
 
Det sista temat som behandlats i analysen är engagemang. Då gästen identifierats som en viktig del 
inom miljöarbetet har vi även redogjort för hur gästen kan engageras genom marknadsföring. 
Gästen ses av våra respondenter som en viktig del i miljöarbetet eftersom det är den som står för en 
stor del av exempelvis vatten- och energiförbrukningen. Gästen uppfattas således som ett hinder i 
miljöarbetet då de anser att det är svårt att styra dess beteende. Dock 
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har möjligheter att engagera och därmed påverka gästens beteende identifierats i form av extern 
och interaktiv marknadsföring. Precis som i tidigare fall har vi kunnat identifiera en brist i 
utnyttjandet av interaktiv marknadsföring. I analysen har vi även fått djupare förståelse för hur 
viktigt det är att engagera personalen i miljöarbetet. Trots att graden engagemang varierar hos 
de anställda inom de undersökta hotellen har samtliga respondenter uttryckt att de ser positivt 
på att deras arbetsplats arbetar med miljöfrågor. Vi har därmed kunnat redogöra för ett mönster 
mellan det teorin säger om att EMS kan bidra till organisatoriskt åtagande från personalens sida 
och det respondenterna uttryckt i intervjuerna. Vi har även kunnat se mönster mellan det 
engagemang respondenterna anser sig känna och hur det återspeglar sig i marknadsföringen. 
Ansvarsfördelning och att förse personalen med kunskap kring miljöarbete bidrar till att de kan 
känna större engagemang gentemot miljöfrågor och sitt arbete. Om detta lyckas eller om 
engagemanget till miljöfrågor redan finns hos en anställd kan det skapa stor skillnad. Vi har 
under analysen sett hur engagemang kan ta sig uttryck genom extern marknadsföring. Detta ger 
oss underlag att kunna dra slutsatsen att det är viktigt att personalen ges tydliga ansvarsområden 
och kunskap samt engageras i miljöarbetet för att de ska ges förutsättningar att kunna synliggöra 
miljöarbetet för gästen. 
 
 
 
5.1 Slutsatser 
 
Sammanfattningsvis har vi utifrån analysen kunnat identifiera vissa mönster i hur Nordic Choice 
använder olika kanaler för att marknadsföra sitt miljöarbete till sina gäster. Materiella ting i form 
av skyltar, meddelandekort och informationsböcker används för att informera gästen om att hotellen 
väljer att ta sitt ansvar gentemot miljöfrågor och på vilka sätt detta görs. De materiella ting som 
observerats har blivit centralt framtagna och skickade till hotellen. Under intervjuerna fick vi 
information om att hotellen har frihet i hur och om de väljer att ha information på exempelvis 
rummen. Det framkom även att det fanns vissa idéer kring hur detta kunde utvecklas, men dessa 
initiativ sätts inte till verket inom de enskilda hotellen. Nordic Choice's hemsida har utförlig och 
relevant information om koncernens miljöarbete i kontrast till de sociala medier som bedrivs av 
varje enskilt hotell. Vi ser ett samband mellan att det som inte är direkt centralstyrt är mer beroende 
av individuellt engagemang och viljan att ta ansvar för att synliggöra hotellets miljöarbete för 
gästen. Angående personal, har de undersökta hotellen goda förutsättningar för att lägga en grund 
att stå på via intern marknadsföring av miljöarbetet. Dock ser vi ett gap då personalen kan inneha 
kunskap och ha blivit tilldelad ansvar angående miljöarbetet men informationen når inte ut till 
gästen genom interaktiv 
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marknadsföring. I mötet med gästen förmedlas inte miljöarbetet eftersom det saknas kunskap om 
hur detta kan göras på ett korrekt sätt. I enlighet med detta har vi haft svårigheter med att hitta 
forskning som behandlar hur miljöarbetet i mötet med gästen kan och ska marknadsföras. 
 
 
 
5.2 Framtida forskning 
 
Undersökningen har gjorts utifrån ett hållbarhets- och marknadsföringsperspektiv, förslag till 
framtida forskning kommer ges inom båda dessa perspektiv. Framtida forskning kan riktas mot 
att analysera hur hotell kan använda sig av sociala medier för att effektivt marknadsföra sitt 
miljöarbete. Denna forskning kan söka djupare förståelse för hur inläggen ska utformas för att 
trovärdigt nå ut till gästen och bidra till att skapa en positiv image av företaget. Vidare kan en 
jämförande studie göras med syfte att söka förståelse för skillnader mellan den gröna 
marknadsföring som utformas centralt respektive den som de enskilda hotellen tar fram själva. 
Slutligen har vi identifierat forskningsmöjligheter angående grön marknadsföring på interaktiv 
nivå. Vi har upplevt ett gap i forskning om hur frontpersonal kan användas som 
marknadsföringskanal för att informera gästen om miljöarbetet. Det behövs kunskap om hur 
frontpersonal i servicemötet kan kommunicera med gästen för att påverka dess beteende att 
agera på ett mer miljövänligt sätt. 
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Bilagor 
 
Bilaga 1: Intervjuguide miljökoordinator 
 
Inledande frågor 
 
Berätta om din roll i företaget. 
 
Hur fick du den titel du har? 
 
Hur länge har du jobbat inom företaget? 
 
Hur många är direkt ansvariga för miljöarbetet? 
 
Vad har miljöcoachen för uppgifter? 
 
Miljöarbetet 
 
Kan du berätta om hotellets CSR-arbete? 
Inom vilket område ligger mest fokus? 
 
Berätta om hur miljöarbetet på hotellet bedrivs. 
 
Hur pass centralstyrt skulle du säga att ert miljöarbete på hotellet är? Vi syftar till exempel 
på de riktlinjer och direktiv som Nordic Choice kan ge. 
 
Varför ha ni valt att arbeta med 
miljöfrågor? Har ni något miljöcertifikat? 
 
Arbetar ni aktivt för att få fler certifikat? 
 
Upplever du att era kostnader har minskat till följd av ert 
miljöarbete? Om ja: exemplifiera gärna hur detta har skett. 
 
Har ni en skriftlig policy som beskriver hur företaget ska minska och hantera 
er miljöpåverkan? 
 
Om ja: Tar samtliga anställda del av denna? 
 
Gör ni rapporter som visar de eventuella framsteg som skett med era hållbarhetsmål över 
en uppsatt tid? 
 
Vilka svårigheter skulle du kunna identifiera när det kommer till att 
minska energiförbrukningen på hotellet? 
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Be om exempel. 
 
Vilka fördelar ser ni med ert miljöarbete ur gästernas perspektiv? 
Har ni märkt av positiva reaktioner från gästernas sida? 
 
Har ni fått kritik eller dålig respons från gäster på grund av ert 
miljöarbete? Be om exempel. 
 
Konkret miljöarbete 
 
Hur arbetar hotellet med att minska energi- och vattenförbrukningen? 
Ser du möjligheter i att fortsätta minskningen? 
 
Hur arbetar hotellet med att minska osorterat avfall samt 
kemikalieförbrukningen? Ser du möjligheter i att fortsätta minskningen? 
 
Finns det tydligt märkta återvinningskärl och papperskorgar i alla delar av 
hotellet? Sorteras avfall enligt kommunens riktlinjer? 
 
Gör företaget 
hållbarhetsredovisningar? Hur ofta? 
 
Marknadsföring 
 
Utbildas era anställda vad gäller 
miljöarbete? På vilket sätt? 
 
Om ja: följer ni upp detta för att se om de har tagit del av och förstått informationen? 
 
Har ni något protokoll ni följer för att kommunicera ut arbetet och nya riktlinjer till 
de anställda? 
 
Informeras personalen vid anställning om hotellets miljöpolicy? 
 
Ges det utrymmer för de anställda att berätta om hur miljöarbetet går samt att de kan 
ge förslag och feedback? 
 
Hur? 
 
Anser du att personalen är villiga att arbeta med miljöfrågor? 
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Anser ni att era gäster är miljömedvetna? 
 
Anser ni att era gäster är engagerade/involverade i hållbarhetsfrågor? 
 
Uppmuntras personalen (till exempel receptionisterna) till att informera gästerna om hur 
de kan spara energi och vatten? 
 
Marknadsförs ert 
miljöarbete? Hur? 
 
Via vilka kanaler? 
 
Varför väljer ni att marknadsföra detta via dessa kanaler? 
 
Har ni skyltar/meddelanden på rummen som uppmuntrar till en hållbar 
hotellvistelse? Hur bestäms vad som ska stå på dessa skyltar? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
51 
Bilaga 2: Intervjuguide receptionist 
 
Inledande frågor 
 
Berätta om din roll i företaget. 
 
Hur länge har du jobbat inom företaget? 
 
Har du jobbat inom hotellbranschen tidigare? 
 
Vet du vem som är ansvarig för miljöfrågor på hotellet? 
Är det någon (av dem) du är i direkt kontakt med? 
 
Miljöarbete 
 
Berätta om hotellets CSR-arbete 
Vet du vad fokus ligger på? 
 
Vet du hur länge hotellet har arbetat med miljöfrågor? 
Märker ni i receptionen av hotellets miljöarbete? 
 
Be om exempel. 
 
Vet du om ni har några miljöcertifikat? 
 
Vet du om hotellet arbetar för att få flera miljöcertifikat i nuläget? 
 
Har du fått ta del av en skriftlig policy som beskriver hur företaget och anställda ska arbeta 
för att minska och hantera miljöpåverkan? 
 
Om ja: Var det vid anställning eller i ett senare skede? 
 
Har du som anställd tagit del av Nordic Choice's vision kring hållbarhetsfrågor? 
 
Upplever du som anställd att du fått och får utbildning och stöd kring hur du ska arbeta 
med miljöfrågor? 
 
Finns det återvinningskärl i samtliga delar av hotellet? 
 
Har du som anställd fått information om kollektivtrafik i Helsingborg för att ta dig till 
och från jobbet? 
 
Ger ni information till era gäster om kollektivtrafik? 
 
Säljer ni eller ger information om de olika jojokort som finns för 
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Konkret miljöarbete 
 
Hur arbetar ni specifikt i receptionen med avfallshantering? 
 
Ser du några möjligheter till att fortsätta utveckla miljöarbetet? 
 
Marknadsföring 
 
Ställer era gäster frågor angående ert miljöarbete? 
Anser du att era gäster är miljömedvetna? 
 
Anser du att era gäster är engagerade/involverade i hållbarhetsfrågor? 
Upplever du att ni har fått positiva reaktioner från gäster för ert 
miljöarbete? Be om exempel. 
 
Upplever du att ni har fått negativa reaktioner från gäster för ert 
miljöarbete? Be om exempel. 
 
Har ni fått instruktioner om att ge era gäster information om hur de kan spara vatten 
och energi? 
 
Brukar du göra det? 
 
Om inte, vet du om gästerna får denna information på annat sätt? 
 
Om hen berättar om info på rummen: Vet du mer specifikt vilken information gästerna får på 
rummet? 
 
Vet du om hotellets miljöarbete 
marknadsförs? Hur? 
 
Via vilka kanaler? 
 
Vad tycker du som anställd om att hotellet arbetar med hållbarhetsfrågor? 
Känner du dig engagerad i miljöfrågor? 
 
Upplever du att du som anställd finner utrymme till att framföra idéer och ge 
feedback angående hotellets miljöarbete? 
 
På vilket sätt? 
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Känner du dig villig att ta del av de instruktioner du fått angående miljöfrågor? 
 
Varför/Varför inte? 
 
Har du märkt av några effekter av att personalen fått ta del av företagets miljöarbete? 
 
På vilket sätt? 
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Bilaga 3: Observationsprotokoll 
 
Receptionen: 
 
 Skyltar angående miljöarbete 

 Skyltar om miljöcertifiering 

 Typ av nyckelkort 
 
Rum: 
 
 Ljus styrt av nyckelkort 

 LED-lampor 

 Minibar med kylskåp 

 Innehåll minibar (fokus på plastförpackningar och flaskor) 

 Fön i badrummet 

 Skyltar i badrummet med information eller uppmuntrande till miljöarbete 

 Handdukstok/värme 

 Påfyllningsbar tvål 

 Golvvärme 

 Papperskorgar (uppdelad för återvinning?) 

 Informationshäfte 

 Tv 

 Strykjärn 

 Två spollägen på toaletten 
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